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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva vypracovanim podnikatelského planu pro zaloZeni
vzdélavaci agentury a jejim hlavnim cilem je zhodnoceni, zda podnikatelsky plan
zrealizovat, ¢i nikoliv. V prvni Casti prace jsou zpracovana teoreticka vychodiska pro
nasledujici dveé Casti prace. V druhé ¢asti autorka provadi analyzu vnéjsiho a vnitiniho
prostiedi spolecnosti. Ve treti, navrhové Casti, je poté zpracovan navrh podnikatelského

planu véetné vSech jeho soucésti.

Abstract

The master’s thesis deals with the creation of the business plan for an educational agency
and the main task of this thesis is to assess whether to implement the plan or not. In the
first part there is a theoretical basis for the following two parts. In the second part, the
author analyses the external and internal environment of the company. In the third, the
proposal part, contains the business plan with all its components.
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podnikatelsky plan, vzdélavaci agentura, analyza vnéjSiho prostfedi, analyza vnitiniho

prostiedi, marketingovy plan, finan¢ni plan
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UvVOD

Tato diplomova prace se zabyva vytvofenim podnikatelského pldnu pro zalozeni
vzdelavaci agentury a zhodnocenim, zda zamysleny podnikatelsky zdmér zrealizovat ¢i
nikoliv.

Prvni ¢ast prace se zabyva teoretickymi vychodisky, kterd autorka vyuziva pii zpracovani
analytické a navrhové ¢asti této prace. Vymezuje zdkladni pojmy, vzdélavani jako sluzbu,
trendy ve vzdelavani, dale jednotlivé metody pro analyzu, proces vytvareni

podnikatelského planu véetné jeho struktury, obsahu finan¢niho a obchodniho planu.

V analytické ¢asti prace autorka provadi volbu pravni formy spolecnosti, jeji obchodni
firmy, sidla, cilovych trhli a predstavuje zakladni strategii zavadéni spole¢nosti na trh.
Nasledné provadi analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi zakladané vzdélavaci agentury
(SLEPT analyza, Analyza trhu, Portertiv model péti konkurenénich sil, pozadavkl

a potteb klientli, Analyza zdroji,, McKinsey model 7S a SWOT analyza).

Navrhova ¢ast prace je zpracovanim vysledného podnikatelského planu, ktery se sklada
z titulni strany, exekutivniho souhrnu, popisu podniku, analyzy trhu a podniku,
organizaniho planu, obchodniho plénu, marketingového planu, hodnoceni rizik
a finan¢niho planu, ktery ptedchozi zavéry shrnuje do ucetnich vykazl. Na zavér autorka
hodnoti vysledky své prace a ¢ini rozhodnuti, zda podnikatelsky zamér prostfednictvim

podnikatelského planu zrealizovat ¢i nikoliv a z jakych divodu.
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1 VYMEZENI PROBLEMU, CILE PRACE, METODY
A POSTUP

V této kapitole autorka vymezuje problém, kterym se v diplomové praci zabyva, definuje
hlavni cil a vedlejsi cile prace a vyjmenovava metody a postupy feseni, jejichz pomoci

bude cilii prace dosazeno.
1.1 Vymezeni problému

Diplomova prace je zaméfena na vytvoreni redlného podnikatelského planu, na jehoz
zakladé¢ bude mozné zalozit vzdé&lavaci agenturu. Tato agentura se bude zabyvat
poskytovanim vzdélavani v oblastech financi, managementu a marketingu, informacnich
technologii a v neposledni fad¢ v oblasti prava. Oblasti, v nichz bude agentura pusobit,

jsou uvedeny na Obrazku 1.

Finance
+ Utetnictvi
¢ Dane
¢ Rizeni financi
Kalkulace

Privo
* Pracovni pravo

* Daiové pravo

* Spotiebitelské pravo
* Obchodni pravo

* Aktualni legislativni

Zmeny

Obrazek 1 Oblasti zaméreni vzdélavaci agentury.

(zdroj: vlastni zpracovani)
Poskytovani téchto sluzeb bude fungovat ve tfech urovnich. Prvni Grovenn bude tvofit
poskytovani kurzli pro zaméstnance klientli, ktefi si vzdélavaci agenturu najmou za
ucelem vytvoreni Skoleni ¢i rekvalifika¢nich kurzl v jedné z vySe uvedenych oblasti.
Dalsi uroven pak budou ptedstavovat kurzy pro vetejnost, které budou poskytovany
jednak osobné, v u¢ebnach agentury (offline kurzy), a jednak na internetovych strankach
ve formé internetovych kurzi (online kurzy). Posledni troven pak budou tvofit
vzdélavaci semindie na zakladnich a stfednich Skolach, které ale nebudou primarnim
zdrojem piijma vzdélavaci agentury, budou vsSak pfispivat kjeji dobré povésti

a k napliovani vize spole&nosti, a v neposledni fadé spoluprace s Uradem prace CR (déle
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jen Utad prace, nebo také UP) a poskytovani rekvalifikaénich kurzii pro jeho uchazede

0 zameéstnani.

Hlavni vyhodou, kterou se bude agentura odliSovat od konkurence, bude perfektni
orientace lektorti v oblastech vzdélavani, kdy kurzy budou vést odbornici z praxe,
a moznost poskytnuti kurzu ,,na miru* pozadavkiim klienta. Kurzy budou vzdy vedeny
podle aktualnich pravnich piedpisii a vyhodou vzdélavaci agentury bude téz poskytovani
kurzi zaméfenych na aktudlni legislativni zmény. V budoucnu bude agentura piesouvat

veskerou ¢innost na internetové stranky, kde bude poskytovat pouze online.
1.2 Cile prace

Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofeni redlného podnikatelského planu, véetné
vSech nutnych analyz a zhodnoceni navratnosti investic, na zaklad¢ kterych bude mozné
zhodnotit, zda do podnikani Vv této oblasti vstupovat, nebo ne.
Dil¢i cile jsou:
— nalezeni vhodnych a aktuélnich zdroji pro vymezeni teoretickych vychodisek
prace;
— Zzjisténi legislativnich podminek pro vstup do podnikadni v oblasti vzdélavacich
agentur;
— definovani pottebnych zdroji pro zalozeni podnikant;
— definovani aktivit, které bude spole¢nost provadét;
— definovani marketingové a obchodni komunikace spolec¢nosti;

— definovani ceniku sluzeb a platebnich podminek.
1.3 Postup zpracovavani diplomové prace

1) Nejprve bude nutné provést priuzkum informacénich zdroji, zabyvajicich se
problematikou podnikatelskych pland.
2) Nasledn¢ zpracovani teoretickych vychodisek, na jejichz zakladé budou vypracovany
analyticka a navrhova €ast prace.
a. Vymezeni zakladnich pojm;
b. Teoreticka vychodiska analyz;
c. Teoreticka vychodiska tvorby podnikatelského planu.
3) Dale budou nasledovat analyzy v ramci analytické ¢asti prace.

4) Zpracovani podnikatelského planu v ramci navrhové ¢asti prace.
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5) Zhodnoceni poznatkd a vyhodnoceni podnikatelského planu.
Detailni postup zpracovani viz v nasledujici tabulce.

Tabulka 1 Schéma zpracovani diplomové prace.

(zdroj: vlastni zpracovani)
NAVRHOVA CAST
(Podnikatelsky plan)

TEORETICKA
VYCHODISKA

ANALYTICKA CAST

Zikladni pojmy
(podnikatel, podnikani,
typologie podniki a
pravni formy
podnikani) a dalsi
dilezita vychodiska
Metody pro analyzu
(teoretické vymezeni
analyz)
Podnikatelsky plan
(teoretické vymezeni

véetné struktury)

Volba pravni formy,
obchodni firmy, sidla
a trhi pusobeni
SLEPT analyza
Analyza trhu,
pozZadavkii a poti‘eb
klientu

Porteriv model péti
konkurenc¢nich sil
Analyza zdroji
McKinsey model 7S
SWOT analyza
(v&etné ¢iselného
vyjadfeni a matice

TOWS)

Titulni strana
Exekutivni souhrn
Popis podniku
Shrnuti analyz trhu,
pozadavkii a potieb
zakazniku
Organizacni plan
Obchodni plan
Marketingovy plan
(vCetné marketing.
mixu)

Hodnoceni rizik
Finan¢ni plan

S variantami feSeni

Zhodnoceni
podnikatelského planu
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2 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

V nésledujici kapitole autorka vymezuje teoretickd vychodiska pro tcely zpracovani
analytické a navrhové Casti diplomové prace. Nejprve definuje zakladni pojmy, pravni
upravu podnikani a metody, které autorka v praci vyuziva. Nasledné se zabyva trendy

v oblasti vzdélavani a vymezuje pojem podnikatelsky plan, v¢etné jeho struktury.
2.1 Vymezeni zakladnich pojmii
Obchodni podnikani se poji hned s nékolika pojmy.
Zékladni pojem tvoii podnikatel. Podnikatelem, dle soucasné legislativy (zakon
¢. 89/2012 Sb., oblansky zakonik — dale jen Obcansky zakonik, nebo OZ) je ten, kdo
vykonavé vydélecnou ¢innost:

— samostatng,

— na vlastni ucet a odpovédnost,

— soustavne,

— zaucelem dosazeni zisku,

— zivnostenskym nebo obdobnym zptisobem. (1, § 420 odst. 1)

Samostatnost vyjadiuje svobodu podnikatelské cinnosti, kterd nepodléhd Zadnym
ptikaziim dalSich osob. Pravé samostatnost odliSuje podnikatele od osob, které pracuji
jako zaméstnanci. Na vlastni Gcet a odpovédnost je protipdlem samostatnosti, nebot’
pouze podnikatele pak stihaji jak ptiznivé, tak 1 neptiznivé disledky jeho svobodnych
rozhodnuti. Znak soustavnosti vyjadifuje to, Ze podnikani neprobihd jen nahodile,
prilezitostné ¢i ojedinéle. Dulezity je zamér podnikatele vykondvat danou cinnost
soustavn¢, neznamend to vSak nepfetrzitost ¢innosti, podnikatel totiz mize podnikat
sezonn¢ a muze podnikani i na jistou dobu prerusit, dalezité je vSak ponechani zdméru
v podnikani pokracovat. Uéelem podnikani také musi byt dosazeni zisku. Neni tedy
rozhodné, zda se tento zamér opravdu splni, a podnikatel zisku dosdhne. Cinnost, kterou
podnikatel vykonava musi byt vykondvéana zivnostenskym nebo obdobnym zpiisobem.
(2, s. 55-56)

Kromé vyse zminéného Obcansky zakonik oznacuje za podnikatele také osoby, které

— uzaviraji smlouvy, které souviseji s jejich obchodni, vyrobni ¢i jinou obdobnou

¢innosti,
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— vykonavaji samostatné svoje povolani,
— jednaji jménem nebo na uGcet podnikatele. (1, § 420 odst. 2)

A taktéz osoby, které:

— jsou zapsany v obchodnim rejstiiku,

— maji k podnikani zivnostenské nebo jiné opravnéni podle jiného zakona. (1, § 421)
Dal$im pojmem je obchodni firma. Tento pojem se nesmi zaméiovat s klasickym
oznaCenim spolecnosti — tedy s klasickou firmou ve smyslu ekonomického subjektu.
Obchodni firma je jméno, pod kterym je podnikatel zapsan do obchodniho rejstiiku,
pficemz jich podnikatel nesmi mit vice. (1, § 423) Podnikatel, ktery nema obchodni firmu,
podniké pod svym jménem. (1, § 422) Obchodni firma nesmi byt klamava a zaménitelna
s jinou. Krom¢ toho existuje i pravni uprava v dalSich zakonech. Témito zakony jsou
naptiklad zédkon €. 90/2012 Sb., zdkon o obchodnich korporacich (dale jen ZOK), nebo
zakony regulujici subjekty kapitadlového trhu, jako jsou banky, pojistovny apod., anebo
upravujici evropské formy obchodnich korporaci. Obchodni firma je z hlediska prava
véci nehmotnou a movitou, coz ma dusledek ten, Ze ma jistou hodnotu, kterou lze vyjadrit
Vv penézich a mize tak naptiklad i zvySovat hodnotu celé spole¢nosti. Z hlediska tvorby

muzeme rozliSovat firemni kmen jako:

— osobni firmu (napft. ,,Honza Novak®, nebo ,,Honza Novak, spol. s r.0.%);

— vécnou firmu (napft. ,, Truhlafstvi Honza Novak*, nebo ,, Truhlafstvi Honza Novak,
k.s.”);

— fantazijni (napf. ,,Truhlafstvi Kouzelna pilka®);

— smiSenou firmu (jakakoliv kombinace osobni, vécné ¢i fantazijni. Napf. ,,Vyrobni

druzstvo Novak®). (2, s.110-120)

Dle zakona o obchodnich korporacich je nutné k firemnimu kmenu jesté psat dodatek

oznacujici druh obchodni korporace. O tom blize v oddilu ,,Pravni formy podnikani*.

Dalsim dulezitym pojmem je obchodni zavod. Obcansky zdkonik vymezuje obchodni
zévod jako ,,organizovany soubor jméni, ktery podnikatel vytvoril a ktery z jeho viile
slouzi k provozovani jeho cinnosti“. Tvoii ho vSe, co zpravidla slouzi k jeho provozu.
(1, §502) Z pravniho hlediska se jednd o hmotnou véc, jejimz zdkladem je jméni (tedy
jak aktiva, tak pasiva) podnikatele. Jedna se ale o funkéni jednotku, ktera je vic nez jen

soucast véci, které ji tvofi. Podnikatel obchodnimu zavodu dava jeho jedinecny raz svym

18



podnikatelskym zamérem. Do obchodniho zavodu patii taktéz osobni prvky,
predstavované zaméstnanci, klienty. Obchodni zavod lze ptevést a tvoii tak vyznamnou
hodnotu spole¢nosti. (2, 5.80-82) Od obchodniho zavodu odliSujeme poboc¢ky a odstépné
zavody a provozovny. Pobocka je ¢asti zavodu, kterd vykazuje hospodaiskou a funkéni
samostatnost a o které podnikatel rozhodl, Ze bude pobockou. (1, § 503 odst. 1) Odstépny
zavod je pobocka, kterou podnikatel zapsal do Obchodniho rejstiiku, spolu s tim se do
Obchodniho rejstiiku zapise taktéz vedouci odstépného zavodu, ktery je zmocnén Cinit za
podnikatele pravni ukony, které se tykaji tohoto odstépného zavodu. Pobocky
a odstépné zavody je nutné odliSovat od provozovny. Provozovna je — dle zakona
&. 455/1991 Sb., zivnostensky zakon (déle jen Zivnostensky zakon, nebo ZZ) — prostor,
ve kterém je zivnost provozovana. (3, § 17) Provozovnou tak mlze byt naptiklad

i automat ¢i mobilni provozovna. (2, 5.84)

Dalsim pojmem je obchodni tajemstvi. Obchodni tajemstvi je konkurenéné vyznamnou,
ur¢itelnou, ocenitelnou a v ptislusnych obchodnich kruzich bézné nedostupnou
skutecnosti, kterd souvisi s obchodnim zdvodem, a kterou jeji vlastnik drzi v utajeni.
(1, § 504) Obchodni tajemstvi miize byt chranéno i naptiklad patenty ¢i jinymi
prumyslovymi pravy. Z ekonomického hlediska obchodni tajemstvi tvoii know-how
spole¢nosti.

Poslednim zékladnim pojmem je Obchodni rejstfik. Ten je vefejnym rejstiikem, do
néhoz se zapisuji zdkonem stanovené tidaje o podnikatelich. Je pfedev§im vyznamnym
informacnim zdrojem. Do rejstiiku se zapisuji udaje o zakladatelich, jednatelich
spolecnosti, jeji sidlo, informace o vysi a splaceni zakladniho kapitalu a dalsi dalezité
udaje. V rejstiiku taktéz spolecnosti plni svoji povinnost zveiejnéni listin ve Shirce listin,
jako je vyro¢ni zprava véetné rozvahy a vykazu ziski a ztrat a dalsi.

2.1.1 Typologie podniku
Podniky mizeme d¢lit podle fady raznych hledisek. Znamym je ¢lenéni dle Doporuceni
Komise Evropské unie €. 96/280/EC, dle velikosti:

— Mikropodniky: 1-9 zaméstnanct a ro¢ni obrat do 2 mil. Euro;

— Malé podniky: 10-49 zaméstnancii a ro¢ni obrat do 10 mil. Euro;

— Stfedni podniky: 100-249 zaméstnancti a rocni obrat do 50 mil. Euro;

— Velké podniky: nad 250 zaméstnanct nebo ro¢ni obrat nad 50 mil. Euro.
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Dle piislusnosti k hospodaiskym sektorim mtizeme podniky délit na:
—  Priimyslové podniky;
— Zemgdé€lské podniky;
— Podniky poskytujici sluzby (obchod, doprava, bankovnictvi, pojistovnictvi, dalsi
sluzby). (4, s.16)

2.1.2 Pravni formy podnikani

Osoba, kterd chce zacit podnikat, ma na vybér hned z n€kolika moznosti. Pravni tad
v Ceské republice umoziiuje podnikat jako fyzicka osoba dle Zivnostenského zikona,
provozovat tedy zivnost, nebo si zalozit jednu z pravnickych osob, které pravni tad

,,nabizi®.

Zivnosti se dle Zivnostenského zdkona rozumi ,soustavnd cinnost provozovand
samostatné, vilastnim jménem, na vlastni odpovédnost, za ucelem dosazeni zisku a za
podminek stanovenych timto zakonem*. VSeobecnymi podminkami pro provozovani
Zivnosti jsou plna svépravnost a bezithonnost. Bezithonnou se pro uéely ZZ rozumi osoba,
kterd nebyla pravomocné odsouzena pro umyslny trestny ¢in, jestlize byl spachan
v souvislosti s podnikdnim, anebo s pfedmétem podnikani, o ktery zada nebo ktery
ohlasuje, pokud se na ni nehledi, jako by nebyla odsouzena. Zvlastnimi podminkami
provozovani Zivnosti jsou pak odborna & jina zpusobilost, pokud je ZZ vyzaduje.
(3, § 2 az 7) Zivnosti mizeme délit na Zivnosti:
— Koncesované, kter¢ smi byt provozovany jen na zakladé koncese, coZ je povoleni
k dané ¢innosti.
— OhlaSovaci, které jsou provozovany na zaklad¢ ohlaseni.
o Remeslné;
o Vazané;
o Volné. (3,§9)

Pravnické osoby mtizeme délit na:

— Korporace — ty délime na obchodni korporace (dle ZOK), evropské formy
obchodnich korporaci (dle ptislusnych zdkont) a Spolek (dle Obcanského
zékoniku);

— Fundace — ty délime na Nadace a Nada¢ni fond (dle Obcanského zakoniku);

— Ustav (dle Ob&anského zékoniku).
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Obchodni korporace dle ZOK muzeme délit na:

— Obchodni spolecnosti
o Osobni spolecnosti — vetfejnd obchodni spolecnost a komanditni
spolecnost.
o Kapitalové spolecnosti — spolecnost s ru¢enim omezenych a akciova
spole¢nosti.
o Evropska spolecnost, Evropské hospodarské zajmové sdruzeni.
— Druzstva
o Druzstvo —dle ZOK.
o Evropska druzstevni spolecnost.
Kazd4 z forem podnikani ma jisté pfednosti a je vhodna pro jiny obsah podnikani. Je pak
tedy uz jen na zakladateli, pro jakou formu podnikéni se rozhodne, jedna se ale o dulezité
rozhodnuti, které¢ bude mit vliv i na uspéSnost podnikani. Kazda z forem podnikani
podléha zédkonné uprave, kterd stanovuje podminky pro jeji zaloZeni, innosti i pro jeji
zanik, je tfeba vZdy dle téchto zdkonnych podminek postupovat. VétSina pravnickych
0sob musi byt zalozena dvéma ¢i vice osobami (fyzickymi ¢i pravnickymi). Vyjimku
tvofi naptiklad kapitdlové spolec¢nosti, které mohou byt zaloZzeny jedinym zakladatelem.
5, § 11)
2.1.3 Zakladni vychodiska vzdélavani

Vzdélavani, ¢i v tomto smyslu spiSe u€eni, je kontinualni nikdy nekoncici proces, ktery
se po cely zivot jedince neustale opakuje. Od détstvi az po dospé€ly veék se vzdélavame na
zakladnich, stfednich a vysokych Skolach, které ndm poskytuji vzdélavani, pokud jde
o vetejné Skoly, zadarmo. Vzdélavani ale probiha také po absolvovani Skol. Toto
vzdélavani dospélych mizeme rozdélit na tii zakladni oblasti, a to na vzdélavani v oblasti

obcanské, osobni a profesni. (6)

Vzdélavani je diky pokroku modernich technologii mnohem dostupnéjsi. Prakticky kazdy
jiz v dnesni dob¢ vlastni pocitac a mobilni telefon, s pfistupem na internet. Diky tomu je
vzdélani dostupné kazdému prakticky za jediny klik ve vyhleddvaci na internetu. Se
snadnym ziskavanim informaci se ale poji i1 to, Zze lidé piestavaji mit na mysli, Ze

vzdélavani/ uceni se, je nutné i1 pres existenci modernich technologii. Lidé se ptestavaji
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nutit do uceni s védomim, Ze pokud budou v budoucnu né¢jakou informaci potiebovat,

naleznou si ji na internetu.

Sebe-
realizace

SounaleZitost se skupinou

Bezpeci a jistota

Zakladni fyziologické potreby

Obriazek 2 Maslowova pyramida potieb.

(zdroj: vlastni zpracovani)
Bohuzel v Ceské republice jsou lidé stale presvédéeni o tom, Ze vzdélavani patii do skoly
a mélo by byt vzdy bezplatné. Podle prizkumu spoleénosti Donath-Burson-Marsteller
z roku 2009 se po dokonceni nékterého stupné Skolni dochazky vzdélava jen minimum
lidi. Pfic¢inou je pravé skutecnost, ze lidé se dlouhd 1éta vzdélavali jen ve Skolach
a zdarma, a proto vnimaji nabizeni vzdélavani za penize skepticky. Zaméstnanci ve
firmach pfistupuji ke Skoleni a zvySovani kvalifikace jako k nutnému zlu, které si musi
pretrpét. Kromé zazitého ,,vzdélani je zdarma® vychazi pochybnosti dospélych ke
vzdélavani také z tzv. Maslowovy pyramidy (viz Obrazek 2), ze které vyplyva, ze
vzdélani po ukonceni Skolni dochéazky je pouze jakousi ,nadstavbou®, ktera je sice
vnimana jako dulezita, ale je odsouvana kvuli jinym lidskym potfebam. Vzdélavani po
Skolni dochédzce tadime pravé do nejvyssiho patra pyramidy ,,seberealizace®, které
obsahuje téz ,,self-refresh®, tedy pottebu zlepSovani vlastnich znalosti a dovednosti. Az
po naplnéni potieb v nizsich patrech pyramidy, nastava u lidi poteba z vrcholu pyramidy.
Tohoto vrcholu vétSina lidi nedosdhne. Dosahuji ho ale lidé, kteti vnimaji vzdélanost jako
prestiz k dosaZeni uznani anebo jako zdroj kontaktu se socidlnim okolim (napf. univerzity

tietiho véku). Lidi je tedy tfeba dovést k myslence, ze skrze vzdélavani mohou dosahnout
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efektivnéjsiho uspokojeni potieb z nejspodnéjsich pater pyramidy, a to jistoty a zakladni
obzivy. (7)
2.1.4 Vzdélavani jako sluzba

Podle Foota a Haata mtizeme sluzby d¢lit dle tzv. odvétvového tFidéni do tii zakladnich
typll, a to na sluzby tercidrni, kvartérni a kvintérni. Tercidarni sluzby zahrnuji sluzby,
které¢ byly diive vykonavéany standardné¢ doma — stravovani, ubytovani, kadetnictvi,
Cistirny, pradelny, kosmetické sluzby, a dalsi. Kvartérni sluzby jistym zplisobem zase
zefektiviiuji rozd€leni prace, patii sem doprava, obchod, komunikacéni sluzby, finan¢ni
sprava ¢i sluzby. Posledni skupinu, tedy sluzby kvintérni, obsahuji sluzby ménici ¢i
zdokonalujici jejich pfijemce. Do téchto sluzeb patii zdravotni péce, rekreace
a vzdélavani. (8, s. 23)

Dalsi déleni je naptiklad na trzni a netrzni sluzby, jejichZ rozliSeni neni vzdy jednoznacné,
jelikoz zavisi na ekonomickém, socidlnich, politickém ¢i technologickém prostiedi. Patii
sem 1 vefejné sluzby, které vytvaii stat a neziskové organizace a typicky nejsou
zpoplatnény. Charakteristické pro né je, Zze nemohou vyloucit osoby ¢i skupiny osob
Zz moznosti jejich vyuzivani, jejich spotfeba je nedélitelnd. Sem miizeme, podle nazoru
autorky, taktéz ftadit vefejné vzdeélavani na vefejnych zdkladnich, stfednich
a vysokych skolach, jejichz provoz je pln€ nebo ¢astecné hrazen z vetejnych financi.
(8, s. 25)

Z vyse napsané¢ho vyplyva, ze vzdélavani je jednim z odvétvi sektoru sluzeb, které
zahrnuje veSkeré druhy a Grovné vzdé€lavani, a to jak déti a mladistvych, tak také
dospélych. Podle klasifikace NACE (evropska klasifikace ekonomickych Cinnosti), je
vzdélavani fazeno pod pismeno P — Vzdélavani a dle klasifikace ISIC (mezinarodni
standard klasifikace priimyslu) pod pismeno Q — Vzd¢lavani. V ramci klasifikace NACE
se pak vzdélavani poskytované vzdélavacimi agenturami fadi pod skupinu 855 — Ostatni
vzdélavani, kam se tadi dal$i vSeobecné a odborné vzdélavani, skoleni pro vSechny
profese a vyuka sméfujici k uspokojeni zajmi, rozvoje vlastni osobnosti ¢i naplnéni

volného casu. (9)
2.1.5 Trendy ve vzdélavani

Tak jako v kazdém odvétvi, i v oblasti vzdélavani, prichazeji, pfedev§im s vyvojem

technologii, nové trendy. Tyto trendy poté plsobi pfitazlivé pro zdkazniky, jelikoZ ptinasi
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néco nového, ,,neosahaného®, v cem mohou vidét prilezitost se snadnéji a rychle naucit
pozadovanou znalost. (6) Soucasnymi trendy v oblasti vzdélavani jsou dle autorky
predevsim:

a) E-learning
Forma seminatii ¢i kurzi, které jsou pfistupné z internetového portalu ¢i z néjaké formy
aplikace, kdy student postupné prochazi pifislusna témata. Vyhodou je, Ze nejsou ¢asoveé
a prostoroveé omezeny, studujici se k nim muze ptipojit v jakoukoliv denni hodinu a staci
mu Kk tomu pouze pocita¢ ¢i jiné zafizeni s ptipojenim k internetu.

b) Video seminaie
Forma seminafti provadénych pomoci videi. Pomoci videi se pak klienti u¢i novym
schopnostem. Vyhodou je, Ze nemaji prostorovou ani ¢asovou omezenost, sta¢i vynalozit
pouze nédklady na jejich vytvoteni, a pak je mozné je nabizet opakované prostfednictvim
odkazu na internetovych strankach.

c) E-konference

Forma webového volani s webkamerami, ktera neni limitovana osobni Ui€asti a umoznuje
realizovat kurz ¢i seminaft bez prostorového omezeni.
d) Webinaie

Neboli webovy semindf, ktery se zacal v posledni dob&é wuzivat spolecné
s videokonferencemi. Je kombinaci klasického osobniho vyu€ovani s e-learningovym
vzdélavanim. Na rozdil od tzv. webcastu umoziuje zapojeni castnikli semindie pomoci
chatu, mikrofonu ¢i videopfenosem webovou kamerou. Jednéd se o online komunikaci
pies webovy prohlizec¢, ke kterému tedy neni nutny zadny specialni hardware ¢i software.
Rozdil oproti online $koleni je v délce a v cené za tyto webinafe. Webinate jsou kratsi,
trvaji v priméru hodinu az hodinu a pil, a ¢asto jsou 1 zcela zdarma. Doporucované jsou
pro max. 10 ucastnikd, kteti spolu s lektorem mohou navzajem sdilet prezentace, videa,
uzitetné¢ odkazy ¢i obrazky. Existuje taktéz nckolik systéml umoznujicich realizaci
webinaiti, napf. DimDim, Adobe Acrobat Connect Pro, Webex ¢i GoToWebinar.
Jednozna¢nymi vyhodami webinafu jsou nezavislost na mistu konani a efektivni vyuziti
Casu ucastniki, jelikoz nemusi nikam cestovat, S ¢imZ se poji i uspora nakladi, jak na
cestovani, tak na pronajem prostor, opakovana vyuzitelnost webinare, ktery lze

zaznamenat a poté nahrat na webové stranky, a podobné. (10)
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e) Microlearning

Microlearning je forma rozdéleni u¢iva na malé ¢asti, jejichz studium zabere pouze
nékolik minut denné (zpravidla okolo 2-5 minut). Vyhodou je, ze tuto forma vzdélavani
lze zaclenit do kazdodennich aktivit a l1ze ho vyuzivat téz na webovych strankach ¢i
socialnich sitich. Vyuziti je mozné také v mobilech ¢i tabletech a diky tomu je tento
vzdélavaci format snadno dostupny. Nejcastéjsi formou jsou kratka videa i texty, které
postupné s Casem roz$ifuji dané téma a vytvareji komplexni vzdélavaci balicky. Jejich
tvorba je mén¢€ nakladna a mén¢ Casove€ narocna, nez tvorba klasického e-learningového
kurzu a taktéZ se jednoduSeji aktualizuji. Je mozné ho vyuzit v béZném e-lerningovém
systému, ¢i na socidlnich sitich, v emailech ¢i jako soucast intranetu. Jde o jednu
z nejefektivnéjsich forem predavani informaci, jelikoz své studenty nezahlcuje a je uzce

zaméten na konkrétni problém. (11)
f) Mobilelearning

Mobilelearning neboli m-learning je uéeni za pomoci mobilnich telefonu, které diky
tomu, Ze je dnes$ni generace mé neustale u sebe, podporuje vzdélavani. Neomezuje se
pouze na mobilni telefony, ale Ize také pouzit tablet ¢i notebook. Umoziuje vyuziti
jakéhokoliv typu obsahu, at’ uz zvuku, videa ¢i obrazkil, bez ¢asového a prostorového
omezeni. (12)
g) Zazitkové uceni

Je moderni metoda, kterd vyuziva proces uceni se ze zazitkli a jeho nasledného
zpracovani, at’ uz védomého ¢i podvédomého. Tento proces popsal jiz na zacatku 80. let
David Kolb ndzornym cyklem. Kroky jsou: 1) zazitek ziskany pti feSeni tikolu, 2) zpétné
ohlédnuti a sumarizaci ¢i zhodnoceni jednotlivych krokii pti feSeni, 3) zobecnéni
ziskanych poznatkii a tvorba konceptu, 4) aktivni experiment na zaklad€ vytvorené¢ho
konceptu. Dulezitou soucasti je tzv. review, coz je diskuze ucastnikl o zazitku. V tomto
programu jsou zaméstnanci postaveni pred ukol, ktery zdanlivé vibec nesouvisi
s pracovni Cinnosti, ale pii jeho feSeni se pak projevi obdobné chovani ¢i stereotypni
postupy na pracovisti, které pak ucastnici v review odhali. Jednd se o jednu

z nejefektivnéjsich, ale Casoveé nejnarocnéjsich technik vzdélavani. (13)
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2.2 Metody pro analyzu

Nasledujici text vyjmenovava a charakterizuje metody, které autorka pouzije v analytické

¢asti této prace k tvorbé podnikatelského planu.
2.2.1 SLEPT analyza

Tato analyza se zaméfuje na analyzu vnéjSiho prostredi spolecnosti a sklada se z péti

faktort ¢i oblasti, které spolecnost ovliviiuji — viz nasledujici obrazek.

{ Socialni oblast } [Legislativni oblast}

Technologicka
oblast

‘ Ekonomicka
oblast

{ Politicka oblast }

Obrazek 3 SLEPT analyza.

(zdroj: vlastni zpracovani)
V ramci analyzy by se mél pro jednotlivé vyznamné faktory vyhodnotit stadvajici stav
a predikovat budouci vyvoj, ktery miiZze byt pro spolecnost hrozbou ¢i naopak pfilezitosti.
Socialni oblast hodnoti spoleenské faktory ovliviiyjici spolecnost. Mezi tyto faktory
patii napiiklad Zivotni iroven a Zivotni styl spolecnosti, ptistup ke vzdélani a jeho troven,
mira nezaméstnanosti, demografické faktory, struktura populace a dalsi. Legislativni
oblast se tyka narodnich zakont, mezinarodnich smluv a evropské legislativy, ktera ma
vliv na spolecnost. Faktory, které tuto oblast ovliviiuji, jsou naptiklad stabilita pravniho
systému a pravnich norem, piehlednost a slozitost pravnich norem, mnozstvi zdkon
vztahujicich se na podnikatelskou ¢innost spole¢nosti a dalsi. Cilem analyzy je zhodnotit
mozny budouci vyvoj a analyza soucasn¢ho dodrzovani zakonti. Ekonomicka oblast

uzce souvisi s oblasti politickou. Zahrnuje ptfedevsim makroekonomické faktory, které

26



vyznamné ovliviiuji spolecnost. Takovymi faktory jsou napiiklad faze hospodaiského
cyklu ekonomiky, hospodaiska politika vlady, monetarni a fiskélni politika statu, mira
inflace, mira nezaméstnanosti, dafové zatizeni a dalsi. Politicka oblast vymezuje vliv
politického systému a jeho stability na spole¢nost. Faktory, které ovliviiuji tuto oblast
jsou naptiklad: orientace vladnouci politické strany, stabilita politického systému, hrozici
valky, embarga, podpora exportu ¢i importu, socialni politika statu, podpora vzdélavani,
moznosti dotaci ¢i fonda apod. Posledni oblasti je Technologicka oblast. Ta zkouma
technické a technologické aspekty, védu a vyzkum v oblasti, ve které spole¢nost podnika.
Faktory, které maji vliv, jsou naptiklad: vyvoj technologii, nova technologie vyroby,
souCasn¢ technologické trendy, vyvoj mobilnich technologii a siti, rychlost

technologického vyvoje a dalsi. (14, s. 54-69)
2.2.2 Analyza trhu

Jejim hlavnim tkolem je ziskdvat a analyzovat informace o trhu, na kterém bude
spole€nost pusobit. Pii této analyze se tedy snazime o zdkladni definici a popis trhu,
ur¢eni jeho objemu, struktury a potencidlniho vyvoje. Faktory, které jsou pro tuto analyzu
podstatné jsou: poptavka, konkurence, pozadavky zdkazniki a konkurence. Prvnim
krokem by mélo byt urceni cilového trhu s predbéZznou segmentaci, nasledné analyza
zakaznikd, jejich potieb, o¢ekavani a pozadavki — ktera zahrnuje predevsim geograficke,
psychologické ¢i socialné-demografické faktory. Dal§im krokem je analyza konkurence
a miry ohroZeni, kterou pro spole¢nost pfedstavuje. Na zdklad€ vySe zminénych analyz
1ze poté vytvorit progndzu poptavky, kterd je podstatna pro finan¢ni plan a hodnoceni
vhodnosti realizace podnikatelského planu jako celku. Vystupem analyzy trhu je mimo

jiné také identifikace rizik a pftilezitosti na cilovém trhu. (18, s. 34)
2.2.3 Porteriiv model péti konkurenénich sil

Porterova analyza neboli analyza odvétvi, je pouzivana pro ureni konkurencni pozice
spole¢nosti v odvétvi, na némz pisobi. Udelem je tedy nalezeni hrozeb, které jeji pozici
mohou zhorSovat a pfilezitosti, které mohou naopak jeji pozici na trhu v daném odvétvi
zlepsit. (15, s. 68) Vychazi z péti rozhodnych sil — viz nasledujici obrazek.

Porterova analyza by méla byt realizovana ve dvou krocich. Prvnim krokem by méla byt

identifikace zakladnich hrozeb, jako napf. silny zakaznik ¢i velka rivalita mezi
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konkurenty. Druhy krok ma za cil hledani, piipadné vytvareni, ptilezitosti spole¢nosti na

daném trhu. (14, s.77)

Vyjednavaci sila zakazniki/odbératelit — zdkaznici predstavuji pro spolecnost
je tedy zjistit jejich realnou vyjednavaci silu vici spole¢nosti. (16, s. 102) Faktory, které
mohou pozici spolecnosti vici zakaznikim zhorSit, jsou naptiklad: konkurence se
srovnatelnymi cenami; neexkluzivnost poskytovaného vyrobku/sluzby; existence
substitutil; cenova citlivost zakaznikll; poskytovani nekvalitnich vyrobki/sluzeb; apod.

(15, s. 70)

Vyjednavaci sila dodavateli — tuto silu ovliviiuje predev§im nahraditelnost dodavaného

vvvvvvvvvvv

je pro nds dodavany zdroj. Pfi¢emz zdroje nemusi byt viibec materidlni, ale mize se

jednat taktéz o zdroje ve formé¢ informaci, znalosti, personalu a dalsich. (16, s. 102)

Vyjednavaci sila Vyjednavaci sila
zakaznikd dodavatelt

|

@

model
[Ml’ra konkurence} ‘ ‘ [ Hrozba trstupu }
ivali novych
a rivality I

[ Hrozba substituth }

Porteruv

konkurenti na trh

Obrazek 4 Porteruv model péti konkurencénich sil.

(zdroj: vlastni zpracovani)
Hrozba vstupu novych konkurentii — tento faktor je zavisly pfedev§im na: mnozstvi
bariér vstupu na trh; charakteru trhu (atraktivnost potencidlniho dosahovani zisku,
budouci vyvoj, uroven konkurence atd.) a podobné¢. (17, s. 50)
Hrozba substitutii — je hrozbou nahrazeni dosavadniho vyrobku ¢i sluzby jinymi

vyrobky ¢i sluzbami. Nahrazeni vyrobku mize byt jednak z diivodu vyssi kvality nového
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substitutu, ale i z dvodu nizsi ceny, ¢i ptidané funkénosti nebo jiné hodnoty za stejnou
¢i podobnou cenu jako vyrobek/sluzba spolecnosti. Dillezitou roli zde hraje faktor

vérnosti zakaznika a sila znacky. (16, s. 105)

Mira konkurence a rivality — mize byt podstatnou hrozbou pro spole¢nost. Je nutno
analyzovat konkuren¢ni podminky na daném trhu, které budou nejsilnéjsi v ptipad¢, ze
se jedna o trh s pravdépodobnym vstupem nové konkurence, existenci substitutii a silnou
pozici dodavatelti a zakaznikt. (16, s. 106) Faktory, které obecné zvySuji celkovou
rivalitu, mohou predstavovat: nové lukrativni odvétvi; mala ziskovost odvétvi; cyklus

odvétvi ve fazi upadku; mala diference vyrobki/sluzeb a dalsi. (14, s. 78)
2.2.4 Analyza zdroju

V této analyze se zkoumaji veskeré zdroje, se kterymi muze spole¢nost pracovat pii
dosahovani svych strategii. Cilem je uréit silu téchto zdroji — jejich kvantitu, povahu,
miru unikatnosti apod. (16, s. 133) Zdroje se obvykle déli do ¢tyf kategorii — viz

nasledujici obrazek.

Fyzické zdroje — ptedstavuji veskeré hmotné zdroje, se kterymi musi/ bude muset
spolecnost pracovat. MliZe se napiiklad jednat o vyrobni stroje, ale i budovy/ mistnosti,
ve kterych se bude podnikatelska ¢innost provozovat, pocitace, programy/ software
a dalsi. Kromé jednoduchého vyctu by se mély posoudit taktéz povaha, parametry
uziteCnosti a piipadna rizika (zivotnost, bezpecnost prace apod.) daného hmotného
zdroje. (17, s. 54)

Lidské zdroje — zahrnuji vedeni ale 1 zaméstnance spole¢nosti. Analyza téchto zdroju
tedy pracuje nejen s pracovniky dostupnymi pro spolecnost, ale i s vyjasnénim otazek
stupné fizeni a rozdé€leni roli mezi jednotlivymi spole¢niky. Kromé seznamu jednotlivych
pracovnikil je tfeba pracovat i s obsahem jejich pracovnich povinnosti, kvalifika¢nimi
pozadavky na danou pozici a v neposledni fadé i s pfibliznou poskytovanou mesi¢ni
mzdou. (17, s. 55)

by opét, kromé& prostého vyctu, méla obsahovat i naznaceni struktury danych zdroji.
Zdroje obecné rozdélujeme na vlastni a cizi. M¢la by obsahovat taktéz odhad cen téchto

prostiedki, a piedevsim odhad chybéjicich finan¢nich zdroju, které bude potieba zajistit.
(17, s. 54)
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Nehmotné zdroje — jsou zdroje, které¢ se problematicky kvantifikuji. Pati k nim totiz vSe
nehmotné, co lze vyuzit k efektivnimu chodu spole¢nosti. Témito zdroji mohou byt

naptiklad: klientskd sit’; dodavatelska sit’; kontakty; patenty; autorstvi; renomé;

{ Fyzické zdroje J

Analy_zoa «[ Lidské zdroje J
zdroja

know-how a podobné. (17, s. 56)

[ Nehmotné zdroje J »

[ Financni zdroje J

Obrazek 5 Analyza zdroji.

(zdroj: vlastni zpracovani)
2.2.5 McKinsey model 7S

Dalsi metodou analyzy je model 7S, ktery vytvofili pracovnici spole¢nosti McKinsey.
Jeho ucelem je uvédomeni si, ze pii implementaci zmeény ve spole€nosti je tieba brat
vV ivahy vSechny predmétné faktory najednou a ve vzdjemné souvislosti. Jednotlivé
faktory vzdy zacinaji na pocatecni pismeno ,,S“, od toho tedy nazev model ,,7S* — viz
nasledujici obrazek. Faktory jsou vzajemné provazany a vzdjemné na sebe plsobi.

Selhani v ptipad€ jednoho z nich mliZe znamenat selhéni i ostatnich faktort.

Faktory délime na tzv. tvrdd a mékka S. Mezi tvrda S fadime Strategii, Strukturu
a Systémy. Mékka S tvoii Spolupracovnici, Schopnosti, Styl a Sdilené hodnoty.
(17, s. 56)

Strategie — piedstavuje, jak spole¢nost dosahuje svych cilti a vizi a jak reaguje na

pripadné hrozby a ptilezitosti na daném trhu.
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Struktura — vyjadfuje zplsob organizaéniho uspofadani — vztahy nadfizenosti,
podfizenosti, mezi podnikatelskymi jednotkami, sdileni informaci a podobné.
Doporucuje se piijeti sitové struktury, kterd je dynamicka a orientovana na vysledky.
Systémy — jsou mysleny procedury, at’ formalni ¢i neformalni, slouzici k fizeni aktivit
spolecnosti. Zahrnuji napf.: informacni systémy, komunikacni systémy, kontrolni
systémy, inovacni systémy atd.

Spolupracovnici — piedstavuji lidské zdroje spole¢nosti a jejich Skoleni, rozvoj, vztahy
navzéjem, funkce, motivace, chovani vii¢i spole¢nosti atd. RozliSuji se kvantifikovatelné
(formalni systém motivace, odménovani, zvySovani kvalifikace) a nekvantifikovatelné
(napt. moralka, postoje a loajalita vii¢i spolecnosti).

Schopnosti — oznacuji profesionalni znalost, kvalifikaci a kompetence uvniti spole¢nosti
— tedy to, v ¢em spole¢nost vynika. Je nutno brat i zaporné efekty dané napt. urovni
organizace prace ¢i fizenim spole¢nosti. Spolecnost by méla mit i uc€ici prostiedi, aby se
schopnosti spolec¢nosti potazmo jejich pracovnikii mély kde zvySovat. Pokud nejde
o vnitini prostiedi, je tfeba zajistit ho externé.

Styl — vyjadiuje pfistup vedeni k fizeni a feSeni problému spole¢nosti. Management
spolecnosti si voli manazersky styl podle aktivit, které spolecnost provadi. Manazerské
styly poté rozliSujeme podle stupné centralizace a stupné¢ formalizace — viz nasledujici
obrazek. Napfiklad, pokud je potifeba spoluprace mezi jednotlivymi obchodnimi
jednotkami, doporucuje se tikolovy styl. Kromé& manaZerského stylu se do tohoto faktoru

fadi téz organizacni kultura — dominantni hodnoty, postoje a normy, které organizace

zastava.
o1 ™
I Styl zaméreny na | Styl zaméreny na
TEB ukol roli
|\ J
S | <
C s , . . .
o Styl samorizeni Direktivni styl
>
z |\ J

stupefi centralizace

Obrazek 6 ManaZerské styly.

(zdroj: vlastni zpracovani dle: 19, s. 75)
Sdilené hodnoty — pfestavuji ideje, principy a hodnoty, které pracovnici respektuji.

Byvaji vyjaddieny v misich a vizich spolecnosti. Cilem je, aby vSichni pracovnici
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spole¢nosti méli na védomi, ¢eho chcee jejich spolec¢nost dosdhnout a jakymi prostredky.
Dutlezité je, aby management spolecnosti dané hodnoty nejen prosazoval, ale taktéz se

S nimi sam ztotoznil a byl tak ptikladem pro zbytek spolupracovniku. (17, s. 56)

—
Struktura
s tyrdd 3S
Strategie Systémy
—
Sdilené
hodnoty
Schopnosti styl —— meékka 45
Spolu-
pracovnici
—

Obrazek 7 Model 7S spole¢nosti McKinsey.

(zdroj: vlastni zpracovani dle: 19, s. 73)
2.2.6 SWOT analyza

Tato analyza je jednou z nejznaméjSich dosud jmenovanych analyz. Jejim cilem je urcit
silné a slabé stranky v ramci vnitiniho prostfedi podniku a pfileZitosti a hrozby v rameci
prostiedi vnéjsiho podle jejich pozitivniho a negativniho dopadu na spolecnost — viz
nasledujici obrazek.

Silné stranky — maji pozitivni vliv na situaci spolecnosti. Predstavuji to, v ¢em
spole¢nost vynikd ve srovnani s konkurenci. Jsou jimi naptiklad: pfistup k jedinecné
technologii, vedouci pozice na trhu, vysoka kvalifikace a odbornost pracovniki apod.
Slabé stranky — naopak pfedstavuji to, v ¢em konkurence pifevySuje sledovanou
spolecnost. Jsou jimi naptiklad: maly podil na trhu, maly pocet odbornych pracovnikd,
mala ziskovost nebo naopak vysoka ndkladovost a dalsi.

PrilezZitosti — predstavuji pozitivni vnéjsi vlivy na spole¢nost. Mohou jimi byt napiiklad:
lepSici se hospodarska situace, rast bohatstvi potencidlnich zékaznikli, nové

technologie/postupy, demografické zmény, trh v daném mésté apod.
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Hrozby — jsou naopak negativnimi vlivy puisobicimi na spole¢nost. Mohou jimi byt
napiiklad: silnd konkurence, demografické zmény — starnuti obyvatelstva, nepfizniva

politicka situace ve staté a dalsi. (20, s. 129)

Pozitivni Negativni

.6
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fut
o
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S
=
=
>

Vnéjsi prostredi

Obrazek 8 SWOT analyza.

(zdroj: vlastni zpracovani)
Poté, co je SWOT analyza provedena, je mozné se zaméfit na 4 zakladni SWOT strategie,

dle tzv. matice TOWS (viz nasledujici obrazek).

Slabé stranky (W) Silné stranky (S)

Prilezitosti (O)

=
>
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(o]
=
E=

Obrazek 9 Matice TOWS.
(zdroj: vlastni zpracovani dle: 20, s. 131)
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Tyto strategie jsou:
— maxi-maxi (SO) — maximalizace silnych stranek a ptilezitosti;
— mini-maxi (WO) — minimalizace slabych stranek a maximalizace piilezitosti;
— maxi-mini (ST) — maximalizace silnych stranek a minimalizace hrozeb;

— mini-mini (WT) — minimalizace slabych stranek a hrozeb;
2.3 Podnikatelsky plan

Podnikatelsky zdmér je napad, myslenka, koncept ¢i idea, ktera dokaze ptinést zisk
autorovi dané myslenky. (17, s. 70) Podnikatelsky plan (business plan) pak ptedstavuje
zpracovani podnikatelského zdméru do predem stanovené struktury ve formé¢ pisemného
dokumentu. Je nastrojem k utfidéni mySlenek o svém podnikatelském zaméru
a k formulovani jednoznaéného cile a sméru této myslenky pomoci riiznych druhti analyz.
(21,s.69)

2.3.1 Struktura podnikatelského planu

V literatufe se uvadi mnoho struktur podnikatelského planu, ten je vSak pro kazdou
spole¢nost vzdy individualni, podle pozadavkii daného podniku. Nékteré soucasti se ale
objevuji, nebo by se mély objevovat, vzdy. Podnikatelsky plan by mél za vSech okolnosti
byt: srozumitelny; presny a stru¢ny; realny; kompletni a obsahujici pravdivé informace.
Zékladnimi ¢astmi podnikatelského planu jsou:

— Titulni strana;

— Obsah;

— Exekutivni souhrn;

— Popis podniku;

— Analyza trhu a podniku
— Organizacni plan;

— Obchodni plan;

— Marketingovy plén;

— Hodnoceni rizik;

— Finan¢ni pléan;

— Podptrna dokumentace a piilohy. (17, s.73)
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PODNIKATELSKY

PLAN

Obrazek 10 Nejdiilezitéjsi ¢asti podnikatelského planu.
(zdroj: vlastni zpracovani)
Titulni strana — obvykle obsahuje nazev firmy, nazev podnikatelského planu, jméno

autora, zakladatelt a dalSich kli¢ovych osob, datum vytvoteni apod.

Exekutivni souhrn — ptfedstavuje jistou formu abstraktu celého dokumentu, ktery stru¢né
vymezuje veskeré podstatné a dilezité informace o charakteru podnikani, cild, forem
a zplisobl realizace planu a celkové informace o podnikatelském zdméru. Ve své podstaté

se jednd o ,,miniverzi“ podnikatelského planu.

Popis podniku — popsani zakladu podnikatelského zaméru, na ¢em stoji, jakou zakonnou
formu bude mit zakladany podnik, legislativni poZadavky na zaloZeni podniku a zptsob
jejich plnéni, ¢im se bude podnik zabyvat, stanoveni vize a dlouhodobého strategického
cile, volba firmy a loga spolec¢nosti a celkového stylu prezentace podniku. Dale popis
produktii ¢i sluzeb, které bude na daném trhu podnik realizovat a definice jeho
konkurenénich vyhod, silnych stranek podniku a nasledného rozvoje vyrobku ¢i sluzby
do budoucna. Vychozi informace o trhu, na ktery bude podnik cilit a oéekavani tspé&snosti
na trhu. Zakladni organizacni strukturu a zaméstnaneckou politiku, rozd€leni kompetenci
v podniku. Uvaha nad potiebou startovaciho vybaveni podniku nutného pro realizaci

zakéazek. Zékladni postup realizace podnikatelského planu, postup realizace zakazek.

Analyza trhu a podniku — vngj$i a vnitini analyza trhu a podniku. Pouziti SLEPT
analyzy, analyzy trhu, Porterova modelu péti konkurencnich sil, analyza zdroja

a McKinseyho model 7S.
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Organizacni plan — vymezuje vztahy, vzajemna prava a povinnosti zaméstnanct a jejich
organiza¢ni strukturu ve spolecnosti. Ur€uje pravomoce pracovnikl a jejich znalosti
a pozice k ukolim. Obsahuje informace o vlastnické struktuie podniku, velikosti podild,

podil na rozhodovani a managementu spolecnosti a podobné.

Obchodni plan — neboli technicko-technologicky plan. Jedna se o vytyceni jednotlivych
¢innosti ¢i ukoll, které musi byt v casovém sledu vykonany. Obsahuje taktéz obchodni
strategii a plan komunikace se zakazniky ¢i klienty, zplsob a casovy rozvrh této

komunikace.

Marketingovy plan — predstavuje vlastné strategicky plan podniku a obsahuje postup
a zpusob, jakym se hodla firma na cilovém trhu prosadit. Nutnosti je stanoveni
marketingového mixu, ktery obsahuje nahled na produktovou charakteristiku, cenovou
politiku, propagaci podniku a distribuci jako metody a zpiisobu dostani vyrobku ¢i sluzby
k zakaznikovi (viz samostatna podkapitola 2.5). Marketingovy plan by mél byt
orientovany nejen na soucasnost, ale taktéz na blizkou budoucnost a mél by tedy

obsahovat i redlnou pfedstavu dalSiho rozvoje produktu ¢i sluZeb.

Hodnoceni rizik — obsahuje analyzu rizik, kterda mé za cil pfedchdzeni negativnim
disledkim v budoucnosti podniku. Rizika je tfeba nejen identifikovat a hodnotit, ale
taktéz ,,ridit*. Ctyfmi kli¢ovymi kroky ,,fizeni* rizik jsou:

1) identifikace rizikovych faktort;

2) kvantifikace rizik;

3) planovani krizovych scénait;

4) monitoring a ,,fizeni* rizik.
Rizika mohou pro spolecnost plynout z vnéjsiho, ale 1 vnitiniho prostredi.
ucetni vykazy — cash flow, ziskl a ztrat, rozvahu. Dale soupis vlastnich a cizich zdroji
nutnych k realizaci podnikatelského planu, soupis nutnych zakladacich ¢i potfizovacich
vydajti, odhad a vy¢isleni primérnych provoznich vydaja, ptredpokladané ptijmy/ vynosy
z poskytovaného vyrobku ¢i sluzby a obsahuje taktéz vypocet bodu zvratu, ukazateli
rentability a Cisté soucasné hodnoty (k jednotlivym slozkdm finan¢niho planu viz
podkapitola 2.4). V podstat¢ je CcCiselnym vyjadienim piedchazejicich casti

podnikatelského planu v ¢asovém horizontu tii let.
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2.4 Obsah finan¢niho planu

Jak jiz bylo psano vyse, finan¢ni plan ptedstavuje Ciselnou podobu ostatnich casti
planu. Jeho vystupem jsou zejména plan nakladl, vynost, penéznich tokt, vykaz ziski
a ztrat, rozvaha, finan¢ni analyza, vypocet bodu zvratu, hodnoceni efektivnosti investic

a dalsi. (22, s. 28)
2.4.1 Rozvaha

Rozvaha je pisemnym piehledem o majetku podniku a jeho zdrojich k uréitému datu. Je
to bilance, jejiz strany — aktiva a pasiva, se musi rovnat. Aktiva neboli majetek spolecnosti
se zobrazuje na levé strané¢ rozvahy. Pasiva neboli zdroje ¢i kapitdl spolecnosti, se
zobrazuji na pravé strané rozvahy (viz nésledujici obrazek). Rozvaha tak ptehledné
ukazuje, co podnik vlastni, jaké je struktura jeho majetku a z jakych zdrojl sviij majetek
poridil — tedy jaka je struktura jeho kapitalu. Z rozvahy mizeme zjistit jaka je finanéni
situace spolecnosti, stupen jejiho zadluzeni a likvidity a dalsi. Pokud porovname rozvahy
Z dvou po sobé nasledujicich obdobi, mizeme zjistit, jak se finan¢ni situace spole¢nosti
vyviji, a to ndm pomaha zvolit vhodné a potfebna dlouhodoba ¢i kratkodoba opatieni.
(23, 5. 61-62)

AKTIVA CELKEM (A+B+C+D) PASIVA CELKEM (A+B+C)
A Pohledavky za upsany vlastni kapital A Vlastni kapital
B Stila aktiva AL Zakladni kapital

A.TI. | Kapitalove fondy
B.I. | Dlouhodoby nehmotny majetek

B.II. | Dlouhodoby hmotny majetek
B. III. | Dlouhodoby finanéni majetek

A.TIL. | Fondy tvofené ze zisku
A.IV. | Vysledek hospodafeni minulych let
AW Vysledek hospodaieni bézného G¢etniho

obdobi
C Obézna aktiva B Cizi zdroje
C.1. | Zasoby B.L Rezervy
C.II. | Dlouhodobe pohledaviy B.II. | Dlouhodobe zavazky
C. III.. | Kratkodobé pohledaviy B.IIL. | Kratkodobe zavazky
C.IV. | Finanéni majetek B.IV. | Bankovni uvéry a vypomoci
D Ostatni aktiva C Ostatni pasiva

Obrazek 11 Rozvaha podniku.
(zdroj: 17, s. 128)
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Pti zakladani podniku se sestavuje tzv. pocatecni ¢i zahajovaci rozvaha, kterd patii mezi
mimotadné rozvahy, které se sestavuji pfi zvlastnich pfilezitostech. Pocatecni rozvaha
predstavuje kone¢nou rozvahu obdobi, ve kterém byla spole¢nost zaloZena a zapsana do
obchodniho rejstiiku. V tomto obdobi dochédzi pouze k vynakladani ziizovacich vydaja,
které zahrnuji pfedevSim spravni a soudni poplatky, ndjem, cestovni naklady c¢i
poradenské sluzby. Konecné rozvahy se sestavuji vzdy na konci obdobi a spolu s dalSimi

vykazy, jako jsou vykaz zisku a ztraty tvoii tzv. ro¢ni zavérku. (23, s. 62-63)
2.4.2 Vykaz zisku a ztraty

Tento vykaz, ktery se taktéz sestavuje k urcitému datu, vycisluje vynosy, naklady
a hospodaisky vysledek v jednotlivych letech. Tvoii soucast ucetni zavérky spolecnosti.
Vynosy predstavuji veskeré trzby, jeZ spolec¢nosti plynou z poskytovani jejich sluzeb c¢i
prodeje vyrobki, a to bez ohledu na to, v jakém obdobi doslo k jejich skute¢né uhradé.
Néklady pak ¢ini veskeré vynalozené prostiedky s ucelem ziskani vynosu, a to bez ohledu
na to, kdy byly skuteéné zaplaceny. (17, s. 132)

Tento vykaz ma stupiiovité uspotfadani, na jehoz zdklad¢ jsou vynosy i ndklady rozdéleny
na provozni, finan¢ni a mimotadné a dochazi k vypoctu vysledku hospodateni. Provozni
vysledek hospodafteni je rozdilem vynost a nakladl za dané obdobi, tedy rozdil trzeb za
prodej zbozi a sluzeb a ndkladl na provozni ¢innost. Finanéni vysledek hospodareni
predstavuje rozdil vynost a nakladii plynoucich z finan¢ni cinnosti spolecnosti.
Mimoiadny vysledek hospodateni zahrnuje mimotfadné vynosy a ndklady. Vysledek
hospodareni za b&znou cinnost ziskdme souctem provozniho a finan¢niho vysledku
hospodatfeni a odeftenim dané. Pokud pficteme mimotadny vysledek hospodareni,

ziskame vysledek hospodaieni za ucetni obdobi. (23, s. 74-75)
2.4.3 Cash-flow

Vykaz penéznich tokli nebo také cash-flow je pfehled hospodareni spole¢nosti za urcité
obdobi. Pomoci né¢j se zjiStuje rast a pokles penéznich prostiedkli a penéznich
ekvivalentt, které prestavuji vysoce likvidni polozky kratkodobého finan¢niho majetku,
napt. akcie. Cash-flow zachycuje penézni pfijmy a vydaje, jakmile jsou skutecné
inkasovany. Nékteré naklady se stanou vydaji (skutecné se inkasuji) az po delSim case,
napt. odpisy se projevuji postupné, i kdyz investice do dlouhodobého majetku byla

jednorazova. Cash-flow se obvykle sleduje jako penézni tok v provozni, investi¢ni
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a finan¢ni oblasti. Provozni cash-flow zahrnuje pohyby penéz souvisejici s hlavni ¢innosti
podniku a jeho kazdodennim provozem. Investiéni cash-flow sleduje zmény
vV dlouhodobém majetku a ptipadné piijmy z jeho prodeje. Finan¢ni cash-flow se tyka

finanénich zdroju a jejich splaceni a podobné. (17, s. 136)
2.4.4 Vzijemné vazby mezi vykazy

Vyse zminéné tii vykazy maji mezi sebou vzajemné vztahy, proto by mély spolecnosti
k ziskani zakladniho piehledu o finanéni situaci vyuZzivat vSechny zminéné vykazy

dohromady. (23, s. 349)

Cash flow Rozvaha Vykaz zisku a rtrity
(rozpocet) k uréitému datu za urété obdobi
Potateéni Alctiva Pasiva
stav penéz
Stala Viastni Niaklady Vynosy
aktiva kapital <
Pfijmy Vydaje
CObéZna Cizi
Kone&ny . aktiva zdroje Vysledek hospodafeni
stay penéz za uletni obdobl
Ostatni Ostatni
aktiva pasiva

Obrazek 12 VVztah mezi cash-flow, rozvahou a vykazem zisku a ztraty.
(zdroj: 24, s. 274)

2.45 Bod zvratu

Bod zvratu (break even point) je bod, ve kterém spole¢nost dosahuje objemu produkce

Q(bz), pti kterém se trzby rovnaji celkovym nakladiim a zisk spole¢nosti je tedy nulovy.
FN
(c-v)’

naklady, nezavislé na objemu produkce, C je cena aV jsou variabilni naklady na jednotku.

Vypocet se provadi na zakladé nasledujici rovnice: Q(bz) = kde FN jsou fixni

Zavorka (c-v) se oznacuje jako pfispévek na uhradu fixnich nakladu.

V piipadé nehomogenni produkce se objem Q vyjadiuje v K¢ a variabilni naklady v se
zaménuji tzv. haléfovym ukazatelem h, ktery pfedstavuje podil celkovych veskerych
nakladt na 1 K¢ produkce, vychazi vzdy jako Cislo mensi 1. Pfi riznorodé produkei se

vychazi také z tzv. globalni nakladové funkce: N = FN + h x Q. Bod zvratu se pak

FN

an kde zavorka (1-h) pfedstavuje vysi ptispévku na

pocita dle rovnice: Q(bz) =
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uhradu fixnich nakladl a zisku ptipadajici na 1 K¢ objemu vyroby, je to tedy obdoba
ptispévku na thradu fixnich nékladii a zisku v absolutni vysi. V pfipadé, ze nezname
nakladovou funkci, zjistime jej jako podil celkovych variabilnich nakladt a celkového

objemu trzeb. (23, 5. 137-140)

Triby
Niklady
Zisk

[Kc] trzby

Bod

BZw zvratu
penéinim
vyjadfeni

FN

Objem
produkce
BZv [ks]
naturalnim
vyjadieni

Obrazek 13 Grafické znazornéni bodu zvratu.

(zdroj: vlastni zpracovani dle: 23, s. 136)
2.4.6 Ukazatelé rentability

Ukazateli, ktefi umoznuji méfit vynosnost kapitdlu pométovanim zisku a vlozenych
prostredkd, jsou ukazatelé rentability. Nejvyznamnéjsimi z nich jsou ukazatele ROE,
ROA a ROI. Rentabilita vlastniho kapitdlu ROE vyjadfuje miru zhodnoceni vlastnich
zdrojt, které byly uZity k financovani projektu. Rentabilita celého kapitalu ROA ukazuje
celkové zhodnoceni vSech uzitych zdroji. Rentabilita investovaného kapitdlu ROI méti
navratnost a efektivnost investovaného kapitalu. (18, s. 64)

Vysledek hospodaieni, Vysledek hospodaieni

Vysledek hospodatreni
= & ; . ROI =

; ROA =

ROE =

Vlastni kapital Celkovy kapital Investovany kapital
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2.5 Marketingovy mix jako soucast marketingového plianu

vvvvvv

soucasti celého podnikatelského planu. Marketingové mixy je mozné rozdélit na klasicky
(ptivodni) marketingovy mix ,4P“, ktery je marketingovym mixem vyrobku
a marketingovy mix sluzeb ,,7P*, ktery je rozsifen pro potieby sluzeb.

Je to ve své podstaté soubor nastrojii, prostfednictvim kterych podnik utvari vlastnosti

jim nabizenych sluzeb s cilem dosdhnout co nejvétsiho uspokojovani potieb zakaznikd.

(8,s.21)
2.5.1 Product (produkt)

Produkt ptfedstavuje vSe, co spolecnost nabizi svym zakaznikiim k uspokojeni jejich
potieb. U sluzeb je to urcity proces, ¢asto bez ptispéni hmotnymi vysledky, kde kli¢ovy
prvek predstavuje kvalita dané sluzby. Dilezité je, aby poskytovany produkt naSel
uplatnéni na trhu, spole¢nost by pii rozhodovani o produktu méla taktéz rozhodnout

o jeho vyvoji, Zivotnim cyklu, image znacky a sortimentu produkti. (8, s. 22)
2.5.2 Price (cena)

Cena a cenova politika je ¢asto tim nejpodstatnéjSim, co zajisti ispéch produktu na daném
trhu. Pfi jejim stanoveni je tfeba vychazet nejen z nakladl na jednotku produkce, ale
zohlednit také cenovou politiku konkurence, cenovou elasticitu, a dalsi specifika pro dany
trh. (18, s. 40) Diky tomu, Ze sluzba je nehmotnym produktem, je cena vyznamnym

ukazatelem kvality. (8, s. 22)

2.5.3 Place (distribuce)

Distribuci v ptipadé€ poskytovani sluzeb je pfedevsim rozhodovani o usnadnéni ptistupu
zékaznikl ke sluzb€. Souvisi S umisténim sluzby, s volbou ptipadného zprostiedkovatele
dodavky sluzeb. (8, s. 22)

2.5.4 Promotion (marketingova komunikace)

Marketingova komunikace, nebo také n¢kdy podpora prodeje, zahrnuje veskeré ¢innosti
souvisejici s reklamou, propagaci, public relations, osobnim prodejem a dal§im. Ta je
potieba provadét pii vstupu nového produktu na trh, ale i béhem jeho existence za Gcelem

udrzeni jeho trzni pozice a dosazeni dlouhodobych cilii spolecnosti. Pii rozhodovani
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o marketingové komunikaci je nezbytné vzdy srovnavat ndklady, které je nutné vynalozit,

S potencidlnimi ptinosy. (18, s.40)
2.5.5 Physical evidence (materialni prostiredi)

Materialni prostiedi v ptipadé sluzeb muize mit mnoho podob, od vlastni kancelafe ¢i
budovy, kde je sluzba poskytovéana, po propagacni materidly, jako jsou brozury ¢i vizitky.
Diky nehmotné povaze sluzeb, nedokéze zékaznik danou sluzbu ohodnotit, dokud ji
nespotiebuje, coz zvysuje riziko nakupu sluzeb a materidlni prostfedi pak predstavuje
svym zpusobem dikaz vlastnosti dané sluzby. Dulezité je i to, jak pisobi spole¢nost na
své zékazniky. V dnesni dobé modernich technologii, tak krom¢ napt. dresscodu
zaméstnancl, ma vliv 1 podoba webovych stranek, které sice nemaji materidlni povahu,
nicméné do urcité miry ovliviiuji pohlizeni zakaznikti na spole¢nost a na jejich zakladé

zakaznici také odvozuji kvalitu poskytovanych sluzeb. (8, s. 23)

2.5.6 People (lidé)

vvvvvv

jsou pravé lidé. Zaméstnanci spole€nosti se totiz pii poskytovani sluzeb nejvice dostavaji
do kontaktu se zdkazniky a maji tak nejvétsi vliv na kvalitu téchto sluzeb. U sluzeb je
vsak specifické i to, ze vzhledem k nutnému zapojeni zakaznika v procesu poskytovani
sluzby, ovliviiuje jeji vyslednou kvalitu i on. Je tedy nutné kromé& peclivého vybéru
zaméstnanci, jejich vzdélavani a motivovani 1 stanovit pravidla pro chovani zékaznik,

tak aby se vytvarely pfiznivé vztahy mezi zaméstnanci a zakazniky spole¢nosti. (8, s. 23)
2.5.7 Processes (procesy)

Procesy pfi poskytovani sluzeb je nutné mit zmapované a pravidelné je optimalizovat. Je
nutné tak vytvofit co nejméné Casov€ narocné, chybové a slozité procesy, které zajisti
spokojenost zakaznikli a co nejmensi ndkladnost pro spolecnost. V ramci procesi by

taktéz méla byt vzdy poskytovana pomoc a poradenstvi zakaznikim. (8, s. 23)
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3 ANALYTICKA CAST

V této ¢asti prace autorka provadi volbu pravni formy, obchodni firmy, sidla a trhi
pusobeni spole¢nosti a analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostiedi v okoli vzdélavaci agentury.
A to pomoci SLEPT analyzy, Porterova modelu péti konkurencnich sil, Analyzy trhu,
pozadavkl a potteb zakaznikli, Analyzy zdroji, McKinseyho modelu 7S a SWOT

analyzy, které autorka vymezila v kapitole Teoreticka vychodiska.

3.1 Zakladni informace o zakladané spolecnosti

Zakladajici spole¢nosti ma byt vzdelavaci agentura. Tak jak jiz bylo vymezeno
Vv prvni kapitole, vzd€lavaci agentura se bude zaméfovat na vzdélavani ve ctyfech

hlavnich oblastech na tfech trzich. V nasledujicim textu autorka voli pravni formu,

obchodni firmu, sidlo a segment trhu, na ktery se bude spole¢nost zamétovat.

3.1.1 Volba pravni formy

Nejvhodngjsi pravni formou se pro ucely vzdélavaci agentury jevi spolecnost s ru¢enim
omezenym. Ne ndhodou se jedné o nejbéznéjsi formu pravnické osoby v Ceské republice,
je totiz pomérné kapitdlové nendro¢nad a diky omezenému ruceni malo riskantni pro
spole¢niky. Zakladni informace o této podnikatelské forme viz v nasledujici tabulce.

Tabulka 2 Zakladni informace - spole¢nost s ru¢enim omezenym.

(zdroj: 5)
druh spolecnosti kapitalova
predmét podnikani neomezen
zakladatelska listina (jednoclenna
zakladatelské pravni jednani spolecnost) nebo spolecenska smlouva
minimalni pocet zakladatelt 1 fyzicka nebo 1 pravnické osoba
maximalni pocet zakladateli neomezeno
zakladni kapital soucet vklada spole¢niki
min. vklad 1 K¢
nutnost splaceni vkladi p¥i vzniku 30 % penézity, 100 % nepenézity
ve lhité stanovené spolecenskou
vkladova povinnost smlouvou, nejpozdéji do 5 let od vzniku
spolecnosti
_ . oo spole¢n¢ a nerozdilné do vyse
ruceni spolecnikiu :
nesplaceného vkladu
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organy spole¢nosti:

nejvyssi | valnd hromada

statutarni | jednatelé
kontrolni | dozor¢i rada (nepovinnd)

Pro zalozeni spolecnosti je nutné, aby spolecnici ¢i jeden jednatel ucinili tzv.
zakladatelské pravni jednani, a to ve forme spoleCenské smlouvy ¢i zakladatelské listiny,
kterd musi byt sepsana Ci ovéfena notairem. Po zalozeni spole¢nosti je povinnost do 90
dnli zapsat spolecnost do obchodniho rejstiiku. Tato povinnost se fidi zdkonem
¢. 304/2013 Sb., o vetejnych rejstiicich pravnickych a fyzickych osob a o evidenci

svéteneckych fondi, ktery téz stanovuje nutné udaje zapisované do tohoto rejstiiku.
3.1.2 Obchodni firma

Pravni uprava obchodni firmy neboli jména, pod kterym podnikatel vystupuje
v obchodnich stycich, je obsazena v ob¢anském zakoniku a taktéz v zakoné o obchodnich
korporacich. Obchodni firma nesmi byt klamava a plati zde princip vylucnosti, tedy, ze
nesmi byt zaménitelnd s jinou obchodni firmou jiného podnikatele. Obchodni firma se
déli na kmen firmy a dodatky. Formu firemniho kmene si mize podnikatel zvolit dle
libosti, mlize poté jit o firmu osobni, kterd obsahuje jméno jednoho ze zakladateld,
vécnou, kterd vypovidd o pfedmétu podnikani, fantazijni, kterd je zcela smyslend ¢i
smiSend forma, kterd kombinuje vySe zminéné. V ptipadé pravnickych osob jako
obchodnich korporaci zdkon upravuje povinnost firemniho dodatku. U spole¢nosti
s ru¢enim omezenym je tedy povinnost, aby firma obsahovala oznaceni ,,spol. s r.0.“ nebo

13

5,9.1.0. .

Autorka pro zakladanou vzdélavaci agenturu zvolila kombinovanou formu firemniho
kmene, ktery vyplyva z anglického nazvu ,,vzdélani“ a latinského ndzvu pro ,,vesmir®.
Tedy ,,education” a ,,universum®. Obchodni firma vzdélavaci agentury tedy bude:

EDUNIVERSUM, s.r.0.
3.1.3 Sidlo spole¢nosti

Sidlem spole¢nosti je misto zapsané v obchodnim rejstiiku. Spole¢nost by méla byt na
tomto misté vefejné dostupna. Sidlo mé jen jedno, ackoliv miize podnikatelskou ¢innost
vykonavat na vice mistech — tzv. pobockach. Sidlo bude mit spolecnost Vv prvnich tiech
letech fungovéni v 1. patie na ulici Kli¢ova, Brno-Cernovice, které ma vyhodu vlastniho

parkovani za zévorou a blizkosti k centru mésta. Lezi pobliz dvou velkych tepen mésta
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Brna (Kienova, Trzni) a mad vybornou dostupnost i pomoci MHD. Prostory jsou
novostavbou a stfezeny kamerovym systémem. Jelikoz se jedna o bytovy diim, bude tieba
si pro zapsani sidla do Obchodniho rejsttiku zajistit povoleni majitele domu s umisténim
sidla spole¢nosti. Jelikoz ale v domé jiz nékolik spole¢nosti sidli, autorka p¥edpoklada,

ze to nebude problém.
3.1.4 Cilové trhy a segmentace

Jak jiz autorka psala v prvni kapitole, vzdélavaci agentura se bude zaméfovat na trh B2B,
na kterém bude poskytovat kurzy pro zaméstnance klientt, ktefi si vzdélavaci agenturu
najmou. Firmy budou mit na vybér ze dvou moznosti, bud’ si vyberou jeden z nabizenych
kurzl nebo si vzdélavaci agenturu najmou za ucelem vytvoteni Skoleni ¢i obdobnych
kurzt. Dalsim trhem bude trh B2C, na kterém agentura bude pofadat kurzy pro veiejnost,
které budou poskytovany jednak osobn¢, v u¢ebnach agentury, a jednak na internetovych
strankach ve form¢ internetovych kurzt. Poslednim trhem bude trh B2G, na kterém
spolecnost bude tvofit vzdélavaci seminafe na zékladnich a stfednich Skolach
aspolupracovat s Uradem prace pii poskytovani rekvalifikaénich kurzii pro jeho uchazede

0 zaméstnani.
3.1.5 Zavadéni spolecnosti na trh

Z dliivodu finan¢ni naro¢nosti zavadéni spolecnosti na trh, bude vzdé€lavaci agentura volit
nasledujici strategii.

Nejprve se spolecnost zalozi a vytvoii se potfebné internetové stranky agentury, které
budou jednak plnit funkci informaéniho portalu a jednak budou umoZziovat vstup do
internetovych kurzl spole¢nosti. Jelikoz vybaveni u¢ebny a placeni dalSich ndklada s tim
spojenych by bylo na poc¢atku pro spole¢nost ptili§ naro¢né, prvni rok existence, se bude
agentura zamétfovat pouze na vzdélavani zaméstnancii klientd (trh B2B), poskytovani
internetovych kurzt (trh B2C) a seminate pro Skoly (trh B2G). Tyto kurzy bude zajistovat
a vyuCovat sama zakladatelka vzdélavaci agentury. Autorka ptredpoklada, Ze to pomiize
spolecnosti ziskat kapital pro realizaci vybaveni u¢ebny spolecnosti a zaroven i agentura
ziska reference a renomé a v neposledni fad¢ téz zkuSenosti, které jsou potiebné pro
rozvoj spoleCnosti a ziskani akreditace od Ministerstva prace a socialnich véci pro
vytvareni rekvalifikacnich kurzii a moznost zicCastnit se vybérového fizeni v ramci

vefejné zakazky od Ufadu prace. V nasledujicich letech jiz bude vzdélavaci agentura
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vybavovat uéebnu a rozsiti vzdélavani i na vefejné kurzy a rekvalifikace a téZ vyhleda

lektory a uzavie s nimi smlouvy.
3.2 SLEPT analyza

Tuto analyzu je tieba provést pro zjisténi zakladnich informaci z okoli zakladané
spolecnosti. Pro tyto tucely je tifeba provést analyzu socidlnich, legislativnich,

ekonomickych, politickych a technologickych faktora externiho prostiedi spolecnosti.
3.2.1 Socialni faktory

Spolecnost bude cilit na trh B2B v ramci vzdélavani v podnicich klientd (pfedevsim
z oblasti dani a ucetnictvi), proto je tieba zmapovat ukazatele: pocet spolecnosti ve

velikosti mikro, malé a stfedni v Jihomoravském kraji (dale také JIMK).

Pro podnikani vzdélavaci agentury budou na trhu B2B klicovi zaméstnavatelé ve velikosti
1-9 zaméstnancti (mikro), 10-49 zaméstnanci (malé) a 50-249 zaméstnancu (stéedni),
jelikoz autorka ptedpokladd, ze velké spolecnosti jiz maji své vlastni Skolici systémy,
poptipadé pro dané oblasti spolupracuji se specializovanymi danovymi a ucetnimi
podniky, se kterymi maji dlouholeté kontrakty.

Dle Registru ekonomickych subjekti (RES) a Ceského statistického tufadu bylo
v Jihomoravském kraji k 31. 12. 2018 evidovano témét 320 tisic ekonomickych subjekti.
Z téchto subjektt bylo v kategorii mikro podnikt 27 433 subjektd, v kategorii malych
podnikt 5 479 subjekti a v kategorii stfednich 1 248 subjektd. Porovnani s piedchozimi
lety viz v nasledujici tabulce.

Tabulka 3 Pocet ekonomickych subjekta v JMK v letech 2016-2018.

(zdroj: vlastni zpracovani dle: 25)

1-9 zaméstnanct 27 205 27 434 27 433
1049 zaméstnancii 5315 5418 5479
50-249 zaméstnanct 1200 1249 1248
soucet 33720 34 101 34 160

Z této tabulky vyplyva, Ze v JMK plisobi dostatek potencidlnich klientl, kteti by mohli
mit zdjem o sluzby agentury, jelikoz kazdd spole¢nost musi odvadét dané a vést
ucetnictvi. V jednotlivych letech miizeme vidét, ze se pocet ekonomickych subjektl

Vv téchto kategoriich prakticky neméni.
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Spolec¢nost se dale bude zamétovat na trh B2C, kdy bude poskytovat kurzy pro vefejnost
V uCebnach agentury a ve formé¢ internetovych kurzd. Pro tuto oblast jsou stézejni
ukazatele: pocet obyvatel ve vekovych kategoriich 36-45 a 46-55 a primérny vék

obyvatel v Jihomoravském kraji.

V nésledujici tabulce je uveden pocet obyvatel JMK ve vékovych kategoriich 36-45
a 46-55 let, jelikoz autorka se domniva, ze osoby ve v€ku 18-25 let absolvuji Skoleni
vramci svého studia na SS a VS a osoby ve véku 26-35 let absolvuji $koleni
a rekvalifikace v ramci nastupu do zaméstnani. Z toho diivodu jsou kli¢ovou kategorii pro
vzdélavaci agenturu osoby pravé ve véku od 36 do 55 let, bez rozdilu pohlavi, které jsou
ve svém zaméstnani jiz zapracovany a ptripadné maji zajem o povyseni, nebo premysli
o zalozeni vlastniho podnikani, a proto jsou ochotny investovat do sebevzdélavani.

Tabulka 4 Pocet obyvatel JMK ve vékovych kategoriich v letech 2015-2017.

(zdroj: vlastni zpracovani dle: 26)

36-45 193 637 195 628 196 556
46-55 149 464 151 547 153 871
soucet 343101 347 175 350 427

Z této tabulky vyplyva, Ze agentura by mohla mit kolem 350 tisic potencialnich klienti
ze strany veftejnosti pro realizaci kurzil pro vefejnost a internetovych kurza (zde vsak
pouze v ramci Jihomoravského kraje, jelikoZ ale online kurzy nejsou mistné¢ omezeny,

pocet potencialnich klienti je prakticky roven po&tu obyvatel CR).

Dal$im zvolenym ukazatelem je primérny vék obyvatel JMK, jelikoz z néj mizeme
usuzovat trend starnuti obyvatelstva v tomto kraji. Na nésledujicim grafu vidime, Ze
obyvatelé JMK sleduji trend celé republiky, v oblasti primérného véku v jednotlivych
letech dochazi ke starnuti obyvatelstva. V tomto autorka shledava ptilezitost v zaméteni
agentury na starnouci obyvatelstvo. Agentura by méla zatadit vice kurzi zamétenych na

seniory a tomu i upravit ucebni styl a typ studijnich materiali.
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Pramérny vék obyvatel a jejich pocet v JMK.
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Graf 1 Prumérny vék obyvatel a jejich pocet v JMK.

(zdroj: vlastni zpracovani dle: 27)

Nakonec agentura bude cilit i na trh B2G, kdy bude poskytovat lekce finan¢ni a pravni
gramotnosti na zakladnich a stfednich &kolich a spolupracovat s Utadem prace
v rekvalifikaci uchaze¢li o zaméstnani. Na tomto trhu nas zajimaji ukazatelé: pocet zakt
na ZS a SS, pocet skol a pocet uchazedti o zaméstnani v Jihomoravském kraji.

Pocet skol a jich navstévujicich zakt je pro agenturu relevantni informaci, jelikoz prave
Skoly a jejich zaci budou potencidlnimi klienty agentury na trhu B2G. O trh B2G jde
z diivodu toho, Ze $koly jsou zfizovany kraji, obcemi, mésty, ¢i méstskymi ¢astmi — jde
tedy o vefejnou spravu statu.

Tabulka 5 Po&et Zzaki na ZS a SS v JMK v letech 2016-2018.

(zdroj: vlastni zpracovani dle: 28)

ZS 95 654 98 990 101 540
N 46 695 46 184 45 920
soucet 142 349 145174 147 460

Z tabulky jsme zjistili, ze ve sledovaném obdobi roste pocet zaki ZS, a naopak klesa
podet zaku SS. Lze predpokladat, Ze tento trend bude pokradovat. Agentura na to bude

reagovat upravou vhodnych kurzi, které bude v nabidkéch zasilat feditelim Skol.
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Tabulka 6 Poéet zakladnich a stfednich $kol v JMK.

(zdroj: vlastni zpracovani dle: 29)

549 123 672

Spoluprace se skolami pro agenturu nebude znamenat hlavni zdroj pfijmu, nicméné dle
analyzy je velky pocet potencialnich klientt, které mize touto ¢innosti oslovit a zaroven
si takto muze ziskat klienty pro dalsi kurzy do budoucna a vybudovat dobré jméno

spole¢nosti.

Dalsimi z moznych klientli pro vzdélavaci agenturu jsou lidé evidovani jako uchazeci
o zaméstnani na Utadech prace, pro které je vhodné v rdmci zvySovani kvalifikace zajistit
rekvalifikacni kurzy.

Tabulka 7 Poéet uchazeci o zaméstnani v JMK v letech 2016-2018.

(zdroj: vlastni zpracovani dle: 30)

Z tabulky miizeme vidét, Ze mezirocné klesé pocet nezaméstnanych obyvatel JIMK. A to

z toho divodu, ze ekonomika roste, coZ ma vliv na snizovani poctu nezaméstnanych

a pro agenturu to znamena snizeni poctu potencidlnich zdjemcti o rekvalifikacni kurzy.
3.2.2 Legislativni faktory

Legislativni okoli spole¢nosti bychom mohli délit na dvé ¢asti, a to na okoli obecné, které
se vztahuje k zaloZeni spolecnosti jako takové a na okoli specialni, které je ovlivnéno
zamefenim spole¢nosti.
Obecné legislativni faktory pro spolecnost vyplyvaji zjeji pravni formy a ze
skuteénosti, e bude podnikat na uzemi Ceské republiky. Relevantni pro spole¢nost jsou
predevsim:
— zékon €. 89/2012 Sb., obcansky zékonik, ktery upravuje pravnické osoby, obecné
povinnosti pravnickych osob, obecna ustanoveni o smlouvach, smlouvy se
spottebiteli, a dalsi pravidla kontraktace, principy vefejnych rejstiikd, pravidla

pro tvorbu obchodni firmy, pravidla ohledné sidel pravnickych osob a podobné.
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v

zdakon €. 90/2012 Sb., o obchodnich spole¢nostech a druzstvech (zakon
o obchodnich korporacich) - upravujici podnikani spole¢nosti s rucenim
omezenym, jeji strukturu, pravomoce organti a dalsi souvisejici povinnosti.
zakon ¢. 304/2013 Sh., o vefejnych rejstiicich pravnickych a fyzickych osob
a o evidenci svéfeneckych fondi, ktery obsahuje principy vefejnych rejstiiki,
pravidla obchodniho rejstiiku a zapisu pravnickych osob do n¢;.

zékon €. 586/1992 Sb., o danich z pfijmt, ktery upravuje zdanéni piijmu
pravnické osoby a zdanéni ptijmil spolecnikii spolecnosti.

zakon €. 280/2009 Sb., danovy tad, ktery upravuje povinnosti danového ptiznani
a postupy u spravce dané, proceduralni postup danové kontroly a dalsi.

Zakon ¢. 235/2004 Sb., o dani z pfidané¢ hodnoty, ktery je relevantni pro
spole¢nosti, které splni podminky pro povinné zavedeni DPH.

Zakon €. 262/2006 Sb., zdkonik prace, ktery upravuje (kromé obecnych principti
smluv a pracovnich smluv, které obsahuje Ob¢ansky zakonik) pracovni smlouvy
a prava a povinnosti zaméstnavatele a zaméstnanc.

dalsi zdkony vztahujici se napfiklad k odvodim zdravotniho a socidlniho

pojisténi a dalsi.

Specialni legislativni faktory plynou ze zaméteni spole¢nosti na vzdélavani, a to jak na

trhu B2B, B2C ale pfedevsim na trhu B2G, ktery podléha vétsi regulaci ze strany statu.

zakon €. 101/2000 Sb., o ochrané osobnich udajl, ktery v neddvné dobé prosel
novelizaci, ktera byla ovlivnéna natizenim EU o ochrané osobnich udaji GDPR
(General Data Protection Regulation), ktera krome zakladni ochrany osobnostnich
prav v ObCanském zdkoniku, upravuje zachdzeni s osobnimi tudaji klienth
a zamé&stnanci klienth a dalSich.

zakon €. 435/2004 Sb., zakon o zamé&stnanosti, obsahuje Gpravu aktivni politiky
zaméstnanosti, kterd zahrnuje téz nastroj poskytovani rekvalifikace Utadem
prace. Rekvalifikaci miize dle tohoto zdkona provadét pouze zafizeni
s akreditovanym vzdélavacim programem, které se udéluje téz dle tohoto zakona.
Pokud bude chtit spolecnost plsobit na trhu B2G a poskytovat rekvalifikacni
kurzy ve spolupréaci s Ufadem prace, bude muset splnit podminky tohoto zakona.
zakon ¢. 262/2006 Sb., zakonik prace, ktery upravuje v Casti desaté povinnost

zaméstnavatele peCovat o zaméstnance. Tato péce zahrnuje i odborny rozvoj
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zaméstnancll formou prohlubovani a zvySovani kvalifikace. Tento legislativni
faktor je bezesporu ptiznivy pro vzdélavaci agenturu, jelikoz slibuje vysoky pocet
potencidlnich klientii spole¢nosti na trhu B2B, ktery je pro agenturu klicovym.

— zakon ¢. 134/2016 Sb., 0 zadavani vetejnych zakazek, kterym se fidi veskery
vybér zakdzek ze strany statni spravy. Aby mohla agentura poskytovat vzdélavani
ve spolupraci s Ufadem prace, musi projit procesem vefejného zadavani a jako
jeji ucastnik zakéazku ziskat.

— Kromé¢ vyse zminéného by si méla vzdélavaci agentura téz zajistit certifikaci
Vv oblastech managementu, systému managementu kvality, Gcetnictvi a danového
poradenstvi, které zvysi kvalitu a prestiz poskytovanych sluzeb agenturou

a pomohou budovat dobré jméno spolecnosti a pfitdhnou vice klientd.
3.2.3 Ekonomické faktory

V ramci ekonomickych faktorti bude pro vzdélavaci agenturu smérodatny ukazatel: HDP
a primémé mzdy v Jihomoravském kraji; inflace v CR; sazby dani, které se budou

vztahovat na spolecnost S ru¢enim omezenym.

Ukazatel HDP obecné umoziuje ukazovat silu ekonomiky v dané zemi a jeji rychlost.

Tabulka 8 Hruby domaci produkt v Jihomoravském kraji.

(zdroj: vlastni zpracovani dle: 31)

502 175 512 483 531 374

Z tabulky vidime, Ze HDP v Jihomoravském kraji meziro¢né roste. Spolecné s riistem
HDP je pravdépodobnost vyssiho investovani podnikt do pracovni sily, rozsifuje se tedy
trh prace a vzroste poptavka po zaméstnancich. Bude tedy velké mnozstvi novych
pracovnikd, které bude tfeba proSkolovat. Zde tedy autorka vidi pro agenturu potenciél
ve zvySovani poctu klientdl ze strany zaméstnavateld. Zaroven bude na trhu prace velka
konkurence mezi uchazeci, jelikoz budou chtit ziskat vyhody nad ostatnimi, bude dle

autorky tedy rust poptavka po sluzbach agentury na trhu B2C.

Ukazatel primérna mzda je pro vzdélavaci agenturu smérodatna k odhadu toho, zda si

budou moct lidé dovolit investovat do vzdélavani.
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Tabulka 9 Priimérna mzda obyvatel v JMK, roky 2015-2017.

(zdroj: vlastni zpracovani dle: 32)

Dle této tabulky autorka usuzuje, ze jelikoz primérna mzda obyvatelstva JMK roste, lidé

budou mit volné prosttedky, které budou moci vlozit do vzdélavani.

Diilezitym ukazatelem je mira inflace v CR. Miru inflace vyjadfujeme piirtistkem indexu
spotiebitelskych cen. Na nasledujicim grafu vidime vyvoj primérné miry inflace CR
V jednotlivych  letech, vyjaddfenou pfirGstkem primémého roc¢niho indexu

spotiebitelskych cen.

Pramérna mira inflace a predikce jejiho vyvoje

3 2,7

flace v %

mezirocni in
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predikce  vyhled vyhled

Graf 2 Praimérna mira inflace a jeji predikce.

(zdroj: vlastni zpracovéni dle: 33)

Z tohoto grafu vidime, ze v letech 2014-2017 inflace rostla, coz bylo zpusobeno rychlym
rustem mezd, ktery vyplynul z nizké nezaméstnanosti. V dalSich letech by se ale dle
prognéz CNB méla mira inflace pohybovat pod 2 %. To je pfiznivym vlivem pro
vzdélavaci agenturu, jelikoz cenova hladina bude pomérné stabilni a lidem poroste
bohatstvi a budou ochotni investovat do vzdélavani.

Mezi hlavni ekonomické faktory, které by spolecnost ovliviiovaly, patii dané. Konkrétné
sazba dan¢ zpfijmu pravnickych osob a dané zpfidané hodnoty. Dan z pifijmu
pravnickych osob se fidi zakonem ¢. 586/1992 Sb., o danich z pfijmu, ktery stanovuje

sazbu ve vysi 19 %.
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Dan z pfidané hodnoty se fidi zdkonem ¢. 235/2004 Sb., o dani z ptfidané hodnoty, dle
kterého je platcem dané povinna pravnicka osoba, ktera mé sidlo v CR a jejiz obrat za
12 bezprostiedné predchazejicich mésicti pfesahne 1 milion korun (dalsi podminky
upravuje zakon). Sazba DPH pak je stanovena ve vys$i 21 % jako zakladni sazba. Od dané
zZ ptidané hodnoty jsou osvobozena plnéni plynouci z vychovy a vzdélavani. Do Vychovy
a vzdélavani spadd také Ccinnost, ktera je provadéna za uclelem rekvalifikace
a poskytovana osobami, které ziskaly akreditaci k provadéni této rekvalifikace (§ 57
zdkona o DPH). Vzdélavaci agentura tedy pii podnikani na trhu B2G bude od dané

zZ ptidané hodnoty osvobozena, coz je pro ni jednoznacné ptiznivé.
3.2.4 Politické faktory

Politickymi vlivy, které dle autorky budou plisobit na vzdélavaci agenturu, jsou stabilita
politického systému CR, orientace vladnouci polické strany, podpora vzdélavani, p¥istup

vlady k politice zaméstnanosti a podobné.

Co se tyce politické stability, autorka se domniva, ze je dlouhodobé neménna a nic ani
nenaznacuje tomu, Ze by mélo dojit k opaku. Vladnoucimi stranami jsou v tomto
mandatnim obdobi hnuti ANO a strana CSSD s podporou KSCM. Jejich orientace je tedy
spiSe stiedo-levicova.

Problematické pro spolecnost se jevi zavadéni novych regulaci pro podnikatele, napt. ve
formé elektronické platebni evidence (zdkon €. 112/2016 Sb., o evidenci trzeb), ktery
pisobi piedevs§im na malé a stfedni podnikatele nepfiznivé a odrazuje obyvatele, aby
zacali podnikat. Pro vzdé€lavaci agenturu to tedy znamena, Ze hrozi pokles mnozstvi

potencialnich klientl ze strany malych a stiednich zaméstnavatelt (trh B2B).

V ramci aktivni politiky zaméstnanosti vlady se realizuji rekvalifikaéni kurzy pro
uchazece o zameéstnani. Rekvalifikace a vzdélavani pracovnikii je tedy vladou
podporovano, a to je pfiznivym faktorem pro vzdélavaci agenturu, kterd ma diky tomu
moznost pozadat a ziskat akreditaci od Ministerstva prace a socidlnich véci, dle zdkoniku
prace, pro provadéni vzdélavacich programi ve spolupraci s Utadem prace.

V ramci podpory vzdélavani je mozné se zapojit do nékolika dotacnich programi. Jednim
Z téch, které jsou momentalné dostupné pro zaméstnavatele, je dotacni projekt POVEZ I1
(Podpora odborného vzdélavani zaméstnanct). Tento projekt umoziuje ziskat

zamg&stnavatelim finan¢ni prosttedky na vzdélavani a rekvalifikace jejich stavajicim
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i budoucim zaméstnanctim a OSVC. Nejvétsimi vyhodami dotace jsou: Ghrada az 85 %
nakladl na vzdelavani (jen 15 % plati sami zaméstnavatelé¢) a refundace mzdovych
nakladii za dobu ucasti na Skoleni az do vyse 100 %, v€etné odvodu na zdravotni a socialni
pojisténi. Mezi podporované regiony patii i Jihomoravsky kraj. Zaméstnavatelé maji tedy
moznost o tuto dotaci pozadat, coz je jednoznacné pozitivni faktor pro vzdélavaci
agenturu, jelikoz se tim zvysuje Sance, ze zaméstnavatelé budou investovat do vzdélavani

svych zamé&stnanct za pomoci agentury.
3.2.5 Technologické faktory

Technologické a technické aspekty, které mohou ovliviiovat okoli spole¢nosti jsou
bezpochyby pfedevsim vyvoj technologii a vyvoj mobilnich technologii a siti. V soucasné
dobé dochazi k de facto dalSi pramyslové revoluci (primysl 4.0), kdy dochézi
K automatizaci a postupnému rozsifovani pouziti umélé inteligence Vv podnikani.
Nahrazovani lidskych zdroja stroji bude v budoucnosti — podle autorky — znamenat rust
nezameéstnanosti a nutnost rekvalifikace pracovnikl pfedevsim v oblastech informacnich
technologii. To znamena pro vzdélavaci agenturu pfileZitost se v tomto sméru angazovat
a je zde jisty potencial, Ze bude rust poptavka po sluzbach ze strany klientd z trhu B2B
i B2C.

Soucasny trend vyvoje mobilnich technologii otevird mozZnosti vytvoreni, kromé
webovych stranek, na kterych budou poskytovany kurzy pro vefejnost (které jsou
V dnesni dobé jiz samoziejmosti), také mobilnich aplikaci, které umozni klientim
(pfedevsim z trhu B2C) snadnéjsi a dostupnéjsi vzdélavani. Agentura by tedy méla tento

trend nasledovat a tuto pfilezitost vyuzit.
3.3 Analyza trhu, poZadavku a potieb klienti,

Analyza trhu, jak jiz bylo feceno v teoretickych vychodiscich, obsahuje popis a urceni
cilového trhu a jeho segmentaci, analyzu konkurence, analyzu zakazniku a jejich potfeb
a analyzu celého oboru. Vse vySe zminéné jiz bylo provedeno v ramci analyzy SLEPT.
V této podkapitole autorka shrnuje poznatky z analyz ohledné trhu a analyzuje pozadavky
a potteby klienti.

3.3.1 Analyza trhu a cilovych segmentii

Autorka této prace provedla analyzu konkurence, jejimz vystupem bylo, ze

v Jihomoravském kraji pasobi 47 vyznamngjSich vzdélavacich agentur ¢i obecné
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spole¢nosti (vystup analyzy viz v Ptiloze ¢.1). Tyto spole¢nosti nasledné autorka vlozila
do databaze Amadeus, kterd obsahovala idaje o 38 spole¢nostech z vySe zminénych 47.

Na zékladé€ téchto dat autorka zpracovala nasledujici tabulku.

Tabulka 10 Trzby vybranych vzdélavacich agentur za rok 2017.

(zdroj: vlastni zpracovani dle: 35)

Pocet vzdé€lavacich agentur v databazi Amadeus 38
Soucet trzeb [K¢] 273 353 000
Primérné trzby [K¢] 10 124 185
Median trzeb [K¢] 2 483 000

Vybranych 38 spole¢nosti mélo v souctu trzby ve vysi 273,3 mil. K¢&. Primér téchto trzeb
¢inil cca 10 mil. K¢, jejich median poté 2,4 mil. K¢.

Cilovym segmentem vzdé¢lavaci agentury jsou na trhu B2B spolecnosti s poctem
zaméstnancti od 1 do 249. Podle CSU v Jihomoravském kraji ptisobi 34 166 takovychto
subjektl. V databazi Amadeus je pouze 7 795 ekonomickych subjektii s timto poctem
zaméstnanctl, od kterych mé udaje. Udaje viz v nasledujici tabulce.

Tabulka 11 Cilovy segment vzdélavaci agentury na trhu B2B.

(zdroj: vlastni zpracovani dle: 35)

celkem 124 173 371 842 246
mediin 3 7522
Celkové trzby za rok 2017 téchto subjektt tvoii 371 mld. K&, pfi¢emz stfedni hodnota

trzeb je 7,5 mil. K¢&. Celkovy pocet zaméstnanct €ini 124 173, sttedni hodnota je 3.

Na trhu B2C obyvatelé ve vékovych kategoriich 36-45 a 46-55, tch je podle CSU celkem
350 427 a primérna mzda obyvatel Jihomoravského kraje se pohybuje okolo 28 500 K¢
(viz SLEPT analyza).

Na trhu B2G pocet zakladnich a stiednich §kol a po&et uchazeéti o zaméstnani na Ufadech

prace v Jihomoravském kraji. Skol je v JMK 672 a uchaze¢ii o zaméstnani bylo v roce

2018 kolem 32 tisic (viz SLEPT analyza).
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3.3.2 Pozadavky a potieby klienti

K ziskdni poznatkli 0 pozadavcich a potiebach klientli autorka provedla nékolik
rozhovorti s potencialnimi klienty spole¢nosti. Celkové bylo provedeno 8 rozhovorii
S potencialnimi zakazniky, z nichz 3 neméli o sluzby vzdélavaci agentury zéjem. Zbylych
5 potencidlnich zakaznikd projevilo jistym zplisobem zajem, rozhovory s nimi viz
v Ptiloze ¢. 3.

Rozhovory byly vedeny se zaméstnanci spolecnosti, se kterymi autorka nékdy
spolupracovala, ¢i s 0sobami, které jsou v jejim okoli. Rozhovory byly vedeny osobné
a nasledné prepsany do psané formy. Autorka se se zaméstnanci spole¢nosti
a osobami domluvila, Ze nebude zvefejiovat jejich blizsi osobni tdaje. K rozhovorim
bylo pfistoupeno z toho diivodu, Ze dotaznikové Setieni by bylo pfili§ ¢asové a finanéné
nakladné a podle nazoru autorky by nebylo mozné zajistit dostatecné mnozstvi
respondentll tak, aby nedochazelo ke zkresleni vystupi dotaznikd. Pfed zahajenim
rozhovoru byl potencialni zdkaznik seznamen s vzdélavaci agenturou EDUNIVERSUM,
s.r.0. a jejim portfoliem nabizenych sluzeb. V nasledujicim textu autorka vyhodnocuje

poznatky z rozhovort a rozdéluje je do tii cilovych segment.
a) trh B2B

Autorka vedla rozhovory s personalistkou spole¢nosti se 134 zaméstnanci a s feditelem

spolecnosti s celkové 7 zaméstnanci. Celkové byly provedeny 3 rozhovory s podniky.

Spolec¢nost se 180 zamé&stnanci, ale bohuzel neméla o sluzby vzdélavaci agentury zajem,

jelikoZ v neddvné dobé uzaviela kontrakt s jinou agenturou, o které nebyla ochotna sdélit

v

Shrnuti ziskanych informaci prostfednictvim rozhovoru viz v nasledujici tabulce.
Analyzou téchto informaci lze podle nazoru autorky dojit k zavéru, ze dany trh ma
potencial, jelikoZ 2 ze 3 spolecnosti mély zajem o sluzby nasi agentury. Pti pfepocteni
ziskanych dat ohledné vyse Castky, kterou jsou na vzdélavani svych zamé&stnanct ochotni
vynalozit, vyplynulo, Ze Castka na hodinu kurzu na jednoho tucastnika by se méla

pohybovat v rozmezi cca 312 az 383 K¢.
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Tabulka 12 Potencialni zakaznici agentury na trhu B2B.

(zdroj: vlastni zpracovani)

celkovy pocet zamé&stnancii

134

Management a

na ucastnika

zkuSenost s néjakou vzdélavaci

zajem o oblast . Finance
marketing
pocet skolenych zaméstnancii 12 2
preference prostor v prostorach zakaznika v ucebn’e v p¥OStoraCh
zakaznika
preference formy prezencni, internetové prezencni
. . 1krat tydné - 5 hodin, 2krat tydné - 2 hodiny,
preference intenzity " "
1 mésic 3 mésice
celkovg castka,vl.iterou jsou 92 000 K& 30 000 K&
ochotni vynalozit
Ge}stka’prepoctena na jednoho 7 666,67 K& 15 000 K&
ucastnika
prepoctena Castka na 1 hod kurzu 38333 K& 312,50 K&

ano ne
agenturou
typ agentury jazykové kurzy X
pocet ucastnikt v kurzu 8 X
. . 4krat mesicné - 3
intenzita kurzu ity ol el X
celkovavl 'c'astka za kurz, kterou 172 800 K& X
vynalozili
¢astka za kurz na jednoho y
tastnika (K&/misic) SO X
pre}’)?cten’a ¢astka na 1 hod kurzu 300 K& X
na ucastnika
zpusob vyhledani cizi agentury na doporuceni X

b) trh B2C

Autorka vedla rozhovory se dvéma fyzickymi osobami, nezaméstnanou Zenou ve véku

53 let a zaméstnanym muzem ve véku 42 let. Celkové autorka provedla tii rozhovory, ale

jedna fyzicka osoba, zena, zaméstnana, ve véku 38 let, neméla zajem o sluzby agentury,

jelikoz je podle jejich slov velmi pracovné zatizena a nema cas navstévovat ve volném

case kurzy. Vysledky rozhovort viz v nasledujici tabulce.




Tabulka 13 Potencialni zakaznici agentury na trhu B2C.

(zdroj: vlastni zpracovani)

veék 42 53
povolani fidi¢ kamionu nezameéstnana
zajem o oblast IT, Pravo IT
preference formy internetové kurzy prezenéni
preference intenzity X 3krat tydné - 4 hodiny
prepoctend Castka na 1 hod .
KUrzu X 62,50 K¢
celkova Castka, Vk'terou je 5000 K& 3 000 K&/mésic
ochoten vynalozit
zkusenost s né¢jakou vzdelavaci

ne ano
agenturou
typ agentury X jazykoveé kurzy
pocet ucastnikt v kurzu X 8
intenzita kurzu X tkrat tydne: 2 Podmy

- 9 mésicl

celkovavl 'castka za kurz, kterou x 12 000 K&
vynalozil
prepoctena ¢astka na 1 hod <
kurzu na ti¢astnika X 167Ke
zpusob vyhledani cizi agentury nejnizsi cena, reference doporuceni

Analyzou téchto informaci miZzeme podle nazoru autorky dojit k zavéru, Ze dany trh ma
potencial, jelikoz 2 ze 3 oslovenych osob mély zdjem o sluzby na$i agentury. Ze
ziskanych dat mizeme usoudit, Ze nezaméstnané osoby nejsou schopny vynakladat zadné
¢astky na vzdélavani, coz samoziejme vyplyva z toho, Ze nemaji zadné piijmy. Vzdy tedy
upiednostni vzdélavani pies rekvalifikace od Utadu prace, které jsou pro né zdarma.
Ohledné castek za internetové kurzy a kurzy tzv. offline, tedy kurzy pro vefejnost
vV uCebnach, bude muset autorka vychazet z analyzy cen konkurence — provedenou
analyzu viz v nasledujici tabulce, jelikoz z rozhovoru nejde usoudit vhodné hodinové

sazby.
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Tabulka 14 Analyza konkurenénich cen — kurzy pro vefejnost.

(zdroj: vlastni zpracovani)

. . Management a .
oblasti Finance Marketing IT Pravo
offline kurz
[K&/hod/osobal 418-508 500-890 312-450 399-448
online kurz
[K&/hod/osobal 1427-1 996 370-416 367-484 399-998

Z analyzy konkurence tedy vyplynulo, ze ¢astky za kurzy pro vetejnost se u konkurence
pohybuji v pfipadé offline kurzti v rozmezi od 312 az po 890 K¢ za hodinu na osobu,
Vv zavislosti na oblasti vzdélavani. Online kurzy se poté pohybuji v rozmezi od 367 po az
1 996 K¢ za hodinu na ucastnika, opét v zavislosti na oblasti, na kterou je kurz zaméien.
Nejdrazsi jsou u konkurence pravé online kurzy v oblasti financi a prava, nebo v ptipadé
offline kurzii z oblasti financi a Managementu a marketingu. U offline kurzii je ¢asto
Vv ¢astce za kurz zahrnuto i obcCerstveni pro Ucastniky. Hodinové sazby by se tedy
u zakladané spolec¢nosti mély pohybovat spise v dolnich hranicich, jelikoz z pocatku bude
spole¢nost bez referenci a méla by tedy zacinat s niz§imi cenami. Praimérné by se méla

sazba pohybovat kolem 350 K¢ za hodinu na ucastnika kurzu.
c) trh B2G

Autorka vedla rozhovory s feditelnou stfedni Skoly na Jizni Morave. Celkové byly
provedeny dva rozhovory s dvéma Skolami, pficemz jedna ze $kol odmitla za seminare

pro své zaky platit jakoukoliv ¢astku. Jednalo se o stfedni skolu z Brna.

Shrnuti ziskanych informaci prostfednictvim rozhovoru viz v nasledujici tabulce. Trh ma
potencidl, jelikoZz jedna ze dvou oslovenych $kol méla zajem o sluzby agentury, ale
potencial je mensi nez Vv ptipadé predchozich trhli. Seminafe na stiednich a zakladnich
Skolach maji byt pro vzdélavaci agenturu spiSe reklamou a prostiredkem pro tvorbu
dobrého jména spoleénosti. Castky, které mohou v ramci svych rozpoéti skoly vynalozit
jsou Casto velmi nizké, z rozhovoru vyplynulo, ze za jedna a ptl hodinovy seminaf pro

jednu tiidu o 25 zacich miize spolecnost od skoly dostat cca 830 K¢&.
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Tabulka 15 Potencialni zakaznik na trhu B2G.

(zdroj: vlastni zpracovani)

celkovy pocet zakt

zéajem o oblast Management a marketing, pravo
e v o 300 zaku v celkove 12 tridach (25

pocet zakd, ktefi maji projit seminarem sakivttida)

preference prostor v prostorach skoly

celkova} .castka, kterou jsou ochotni 10 000 K&

vynalozit

Castka pfepoctend na jednoho ucastnika 33,33 K¢

pfep?’étvené ¢astka na 1,5 hodinovy seminar 833,33 K& (555,56 K&/hod)

v 1 tfid¢

|informaceokonkurenci: ]

zkuSenost s n€jakou vzdélavaci agenturou ne

typ agentury X

pocet ucastnikt v kurzu X

intenzita kurzu X

celkova ¢astka za kurz, kterou vynalozili X

¢astka za kurz na jednoho ucastnika

(K¢/mésic) X
prepoctena Castka na 1 hod kurzu na X
ucastnika

zpisob vyhledani cizi agentury X

Na druhé &asti trhu B2G je vyznamnym potencialnim klientem Utad prace, potazmo
uchazegi o zaméstnani nahlaseni na Utadu prace. Jak jiz bylo psano vyse, pro moznost
provadéni rekvalifika¢nich kurzu je tfeba splnit pfedevsim dvé podminky. Prvni z nich je
ziskani certifikatu od Ministerstva prace a socialnich véci, ktery umoziiuje agentuie
rekvalifika¢ni kurzy provadét. Druhym pozadavkem je ucast ve vybeérovém fizeni v ramci
vefejné zakazky, kterou vypisuje Utad prace pravé na potadani rekvalifikadnich kurzi
pro své uchazece. Tyto kurzy jsou nejCastéji z oblasti IT a Financi, kdy se jedna
o rekvalifikace v oblasti prace na PC, znalost balicku MS Office a v neposledni tadé
vyuka Gcetnictvi. Aby spolecnost mohla ziskat certifikat a vyhrat vetejnou zakazku, musi

byt jiz zavedenou spolecnosti se zkusenostmi a dobrym jménem.

Cena, ktera je nabizena za rekvalifikacni kurzy je ¢asto nizsi z divodu toho, ze v kurzech

byva vétsi pocet ucastnikil a cena je Casto rozhodujici faktor, ktery umozni spole¢nosti
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vetejnou zakazku vyhrat. Bohuzel informace ohledné¢ cen rekvalifikacnich kurzt

potfadanych Utadem prace se autorce nepodafilo ziskat.

Utady prace ¢asto umoziiuji, aby si uchaze¢ o zaméstnani nalezl kurz samostatnd
a naklady na n& mu pak Utad prace proplati. Uchaze¢ musi na UP vyplnit Zadost
o rekvalifikaci, kdy Utad prace poté vystavi uchaze¢i Potvrzeni o uhradé kurzu a na
zéklad¢ toho pak pfijme potadatel rekvalifikacniho kurzu uchazece jako ticastnika. Podle
pruzkumu autorky se ceny rekvalifika¢nich kurzi pohybuji kolem 222-350 K¢ za hodinu
na Ucastnika v oblasti IT, 119-145 K¢ za hodinu na Gc¢astnika v oblasti Financi, 180-205
K¢ za hodinu na t¢astnika v oblasti Managementu a marketingu a 153-198 K¢ za hodinu

na ucastnika v oblasti Prava.
3.4 Porteruv model péti konkurencnich sil

Jako analyzu konkurenéniho prostfedi zvolila autorka Portertiv model péti konkurenénich
sil, ktery zkouma4 silu odbératell, dodavatell a konkurence, hrozbu substituti a vstupu

nové konkurence na trh.
3.4.1 Vyjednavaci sila zakazniku

Vzdélavaci agentura se bude na trhu B2B zaméfovat na mikro, malé a stiedni podniky,
tak jak bylo jiz feCeno vyse, z toho diivodu, ze se autorka domniva, Ze velké podniky maji
jiz zajistény vlastni systém vzdélavani zaméstnancli, nebo maji uzaviené dlouhodobé
kontrakty s velkymi vzd&lavacimi agenturami. Podle databaze CSU v Jihomoravském
kraji existuje 34 160 subjektii s poctem zamé&stnancti od 1-249 (viz Tabulka 2). Je zde
tedy pomérné velkd zakladna potencidlnich klientd, ktefi by mohli mit o sluzby agentury
zajem.

Z analyzy SLEPT je mozZné vycist, Ze v soucasné dob¢ je velmi nizkd nezaméstnanost.
Problémem pro spolecnosti je ziskavani kvalitni pracovni sily, z toho lze usuzovat, ze
spole¢nosti budou nuceny investovat do Skoleni, rekvalifikaci a dalsiho odborného vyvoje

zaméstnanci, coZ je pro agenturu pozitivni vliv.
Velkou nevyhodou pro agenturu ale bude skute¢nost, Ze je na trhu nova, coz miize fadu
potencidlnich klientdl odradit a zplisobit, Ze daji pfednost jiné, jiz zavedené spolecnosti.

Na trhu B2C se spole¢nost bude zaméfovat na potencialni zakazniky ve veéku 36-55 let
(viz Tabulka 3), kterych dle CSU v roce 2017 bylo 350 427. K davodiim viz SLEPT

analyza — socialni faktory. Ze SLEPT analyzy také vyplyva, Ze rostou primérmé mzdy
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a pramérny veék obyvatel, coz podle nazoru autorky, povede K vétSimu zajmu
o sebevzdélavani a rekvalifikaci, jelikoz obyvatelé JMK budou mit penize na investici do
vzdélavani a zaroven 1 star§i osoby budou chtit ztstat déle ekonomicky aktivni, a to je
bude motivovat k rekvalifikacim. Tito potencidlni zakaznici mohou volit z pomérné
velkého mnozstvi spole¢nosti (dle prizkumu uvedeného v Ptiloze €. 1 se na vzdélavani
vetejnosti zamétuje 33 vyznamnéjSich spolecnosti), a proto jejich vyjednadvaci sila bude
vysokd a budou volit pfedevsim podle referenci spolecnosti a ceny kurzt, piipadné dle

dalsich benefitli — jako jsou certifikaty a akreditace vzdélavaci agentury.

Na trhu B2G budou zékazniky agentury $koly a uchaze¢i o zaméstnani u Utadu prace.
Z analyzy SLEPT vyplyva, Ze v Jihomoravském kraji je 672 zékladnich a stfednich Skol
(viz Tabulka 5) a 32 042 uchaze&t o zaméstnani vedenych u Ufadu prace (viz Tabulka
6). I na tomto trhu tedy je velké zakladna potenciadlnich zakazniki spolecnosti. Jelikoz je
spole¢nosti, které se zamétuji na rekvalifikace pomérné hodné, z této pozice bude mit
Utad préace, potazmo jeho uchazeéi o praci, velkou vyjednavaci silu, protoZe si mohou
zvolit z velké skaly spoleCnosti. Pozici agentury muze zlepsit ziskani akreditace od

Ministerstva prace a socidlnich véci.
3.4.2 Vyjednavaci sila dodavateli

Vzhledem k zaméfeni vzdélavaci agentury, 1ze dodavatele roz¢lenit na 2 druhy zdroji:

personalni a materialni.

Dodavateli ve form& persondlnich zdrojii budou pracovnici, ktefi budou tvofit
a uskutecnovat kurzy zajiStované agenturou. Jelikoz cilem vzdé€lavaci agentury je
poskytovani sluzeb na vysoké urovni, témito zaméstnanci v tymu lektorih musi byt
specialisté z oboru. Lze predpokladat, Ze tito specialist¢ budou pozadovat pomérné
vysokou mzdu a vzhledem Kk tomu, Ze v soucasné dobé maji nabidky i zjinych
konkuren¢nich agentur, bude tieba jim tuto vys$si mzdu poskytnout a jejich vyjedndvaci

sila v tomto hledisku bude vysoka.

Dodavateli z hlediska materialnich zdroju budou poskytovatel webového portalu, na
kterém bude mit vzdélavaci agentura svoji stranku a pfipojeni do internetovych kurza,
pronajimatelé prostor, ve kterych bude spole¢nost mit své ucebny a dodavatelé nabytku,
pocitacii a dalSiho nutného vybaveni do uceben, ale i kancelafe administrativy

spolecnosti.
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Dodavatelem webovych domén je firma DOMENA.CZ, dle jejihoz ceniku stoji
poskytnuti webové stranky www.eduniversum.cz 249 K¢, tj. 301 K¢ v¢. DPH na 1 rok.
Vytvoteni webovych stranek od tzv. freelancera, tedy osoby na volné noze, stoji dle
portalu mioweb.cz od 15 do 100 tisic korun. Vzhledem k tomu, ze ze stranek agentury
budou probihat i internetové kurzy, miize spolecnost pocitat spise s ¢astkou kolem 100
tis. K¢ a vice. Z této pozice maji dodavatelé vyvojatskych sluzeb pomérné silnou pozici
a vytvoreni vhodnych internetovych stranek bude pro spolecnost predstavovat vynalozeni

vysokych néklada.

Dodavatelé materidlnich zdroji ve form¢ vybaveni uceben a kanceléfi podle autorky maji
malou vyjednavaci silu, jelikoz agentura miize vyuzit Siroké nabidky nabytku, pocitaci
a dalSich zafizeni a nakoupit je za vyhodnou cenu.

3.4.3 Mira konkurence a rivality

Podle prizkumu autorky (viz Pfiloha ¢&.1), v Jihomoravském kraji plsobi 47
vyznamngéjSich spolec¢nosti, zamétujicich se na vzdélavani, poradani kurzl, seminait ¢i
Skoleni v oblastech, ve kterych chce pisobit vzdélavaci agentura.

Nejvice spolecnosti, celkem 39, se zaméfuje na obor Management a marketing, na
druhém misté je oblast Financi (18), nejméné spolecnosti se zabyva vzdélavanim
v oblastech Pravo (11) a IT (10). Pouze 2 spole¢nosti se zamétuji na vSechny 4 oblasti

zaroven.

Pokud spolecnosti budeme délit dle formy kurzi, které potadaji, mizeme z prizkumu
zjistit, Ze prednasky a kurzy pro Skoly potadaji pouze 2 spolecnosti. Internetové kurzy
nabizi 4 spolecnosti. Nejvice je spolecnosti zamé&fujicich se na vetejnost (33) a firmy (28).
Skoleni na miru nabizi 11 spole¢nosti. Zadna ze spole¢nosti neorganizuje viechny formy

kurzt zaroven.

Nejveétsi rivalita a mira konkurence je, dle prizkumu autorky, mezi spolecnostmi
zabyvajicimi se pofadanim kurzi pro firmy a vefejnost z obori Managementu
a marketingu. Nejmensi mira rivality je pak na poli Prava a IT. Z prazkumu vyplyva, Ze
pokud spolec¢nost provadi kurzy z oblasti Prdva nebo IT, vétSinou je provadi pro

vefejnost.

Vzhledem k tomu, Ze internetové kurzy nejsou regionaln¢ omezeny, konkurenty jsou pro

vzdélavaci agenturu 1 dalS$i spolecnosti poskytujici internetové kurzy v CeSting.
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Vyznamnym konkurentem je pro vzdélavaci agenturu stranka seduo.cz spole¢nosti LMC
S.r.0., kterd poskytuje internetové kurzy a tzv. MOOC kurzy, tj. kurzy piednich svétovych

univerzit jako je Harvard ¢i Stanford.
3.4.4 Hrozba vstupu novych konkurenti na trh

Bariéry vstupu na trh vzdélavacich agentur nejsou v podstaté zadné. Pouze v ptipadé, ze
spole€nost chce provadét rekvalifikaéni kurzy, musi pozadat o akreditaci ptislusné
ministerstvo. Jinak je vstup na trh omezen pouze splnénim zakladnich podminek pro
vznik zivnosti ¢i podnikéani v urcité pravni forme.

Hrozbou pro agenturu miize byt to, Ze dle CSU rostou meziroéné vynosy ekonomického
sektoru Vzdélavani (NACE-CZ 85), do kterého spadaji téz vzdélavaci agentury (viz
nasledujici graf). Data jsou sice dostupné jen do roku 2016, ale i na nich Ize vidét, Ze se
podnikateliim v tomto oboru dafi (viz Ptiloha €. 2). Tento riist ldka nové spolecnosti, aby
do odvétvi vstoupily a jelikoZ neexistuji prakticky Zadné bariéry vstupu, je tato hrozba

pomérné vysoka.

Vyvoj vysledku hospodateni v oblasti Vzdélavani
(NACE-CZ 85).
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Graf 3 Vyvoj vysledku hospodafeni v oblasti Vzdélavani.

(zdroj: vlastni zpracovani dle: 34)
Jelikoz ale na trhu jiz plisobi vysoky pocet spolecnosti a mira konkurence mezi nimi je
pomérné vysoka, autorka predpoklada, ze tato skutecnost mnoho potencialné vstupujicich
odradi, anebo je to pfinuti k zaméfeni se na uzce specializovanou ¢innost, naptiklad

V ramci odvétvi Prava a IT.
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3.4.5 Hrozba substitutu

Substitutem pro sluzby vzdélavaci agentury mize byt na trhu B2B piedevsim interni
¢innost spoleCnosti, které se rozhodnou vzdélavat své zaméstnance sami. To lze
predpokladat u mikro spole¢nosti, které vzdeélava pfimo majitel spoleCnosti, ¢i nove
prichoziho zaméstnance skoli zaméstnanec sluzebné starsi, ¢i u spolecnosti velkych, které
maji dostatek zdroju k vytvoreni vlastnich vzd€lavacich stiedisek. Na trhu B2C muize
byt dle autorky substitutem sluzeb agentury vzdélavani svépomoci, kdy potencidlni
zdkaznici vyuzivaji modernich technologii a vzdélavaji se na internetu ¢i z rGznych
odbornych publikaci. A také trend poskytovani internetovych kurzii zdarma, jako napf.
jiz zminovana webova stranka seduo.cz. Na trhu B2G muze substitut piedstavovat
rozhodnuti fediteld skol vyuzivat bezplatnych seminait od riznych obecné prospesnych
spole¢nosti (napf. spoleénost dTest, 0.p.s. se zaméfuje na bezplatné vzdélavani v oblasti

spotrebitelského prava).
3.5 Analyza zdroji

V této podkapitole autorka provadi analyzu fyzickych, lidskych, finan¢nich

a informacnich zdroja.

3.5.1 Fyzické zdroje

Fyzickymi zdroji pro vzdélavaci agenturu jsou predev§im nabytek, pocitace, tabule
a dataprojektor do u¢ebny agentury.

Prostory, ve kterych bude mit spolecnost u¢ebnu, nebudou ve vlastnictvi agentury, ale
spoleénost je bude mit v prondjmu. Za prondjem ucebny o 54 m? na ulici Kfenova,
nedaleko svého sidla, bude spolecnost platit 12 tisic korun mésicné, véetné energii
a internetu. Tento prostor si ale spole¢nost hodla pronajmout az od druhého roku jeji
existence.

Sidlo spolecnosti, jak jiz bylo feCeno vySe, bude v ndjemnim domé, kde
autorka/zakladatelka bydli, a prvni tfi roky tedy nebude muset spolecnost vynalozit zadné
naklady za kancelatské prostory. Jako kancelaiské vybaveni budou prvni roky existence

spolecnosti slouZzit osobni notebooky a mobily zaméstnancli spole¢nosti.
3.5.2 Lidské zdroje

Podnikéni vzdélavaci agentury je zaloZeno predevsim na lidskych zdrojich. Pti zahéjeni

¢innosti spole¢nosti bude na zacatku ve spole¢nosti pracovat pouze zakladatelka, ktera
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bude zajist'ovat veskerou komunikaci s klienty, jejich vyhledavani, strategické planovani
a fizeni, finan¢ni rozhodovani, marketingové vystupovani spolecnosti, zajiSténi
prislusnych akreditaci od ministerstev, hledani a nébor lektord, plnéni veSkerych
legislativnich a dalsich povinnosti spole¢nosti. Uetnictvi spoleénosti a dafiové
povinnosti bude zajistovat taktéz zakladatelka. Vytvareni obsahu a organizace kurzi

bude zakladatelka provadét spolecné s ptislusnymi lektory.

Lektory bude spolecnost hledat na internetovych portalech s pracovnimi nabidkami jako
je jobs.cz, monster.cz, dobraprace.cz ¢i profesia.cz. Dal§i moznost predstavuje
vyhled4dvani na socidlni siti LinkedIn. V nejvétsi mife ale bude zakladatelka lektory

hledat ve svém okoli, jako znamé ze studii a z pracovnich zkuSenosti.
3.5.3 Nehmotné zdroje

Mezi nehmotné zdroje vzdé€lavaci agentury mizeme fadit know-how a védomosti, které
budou tvofit obsah kurzii spolecnosti, ale také ziskané akreditace, logo spolecnosti,
webové stranky a firemni design, které spole¢nost bude vyuzivat.

Cinnost vzdélavaci agentury se nepoji s zadnymi patenty &i ochrannymi zndmkami
a podobn¢, neni potieba ani zadné licence ¢i povoleni k tomu, aby mohla na trhu
existovat.

Klicové pro ziskani ispéchu na trhu je pravé know-how, které musi byt dostatecné odlisné
od ostatnich firem, aby zaujalo a pfitdhlo zakazniky. Zakladatelka spole¢nosti ma
zkuSenosti ze vSech oborl vyucovanych vzdélavaci agenturou, a to zejména z vysokych
Skol, ale také z pracovnich zkuSenosti. Nejvétsi zkuSenosti ma v oboru pravo a danové
problematice a taktéz v oblasti financi, managementu a marketingu. Ma ale také velmi
dobrou znalost prace na PC, balicku MS Office a zdkladl programovani a tvorby
webovych stranek. V jejim okoli jsou té€Z osoby, které jsou ochotny ji know-how ohledné
urcitych oblasti pfedat a spolupracovat s ni jako lektofi jednotlivych kurzl. Tyto znalosti
a informace budou zakladatelce prvni rok existence spolecnosti stacit k stvofeni
Ctyt zékladnich kurzl, které bude poskytovat formou firemniho vzdélavani (za pomoci
odbornikl z okoli zakladatelky) a internetovych kurzl. V nésledujicich letech, jak jiz
bylo feceno, mé zakladatelka zamér rozsitit nabidku kurzl a vytvofit u¢ebnu vzdélavaci

agentury, kterou poté bude tfeba vybavit pocitaci s prisluSnym softwarem (opera¢nim
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systtmem Windows 10, balickem MS Office, ucetnim programem POHODA,

programem pro vyvojaie Visual Studio).

3.5.4 Finan¢ni zdroje

Finan¢ni zdroje spole¢nosti autorka d€li na zdroje v prvnim roce podnikani a poté
v druhém a nasledujicich letech, jelikoz zdmérem spolecnosti je, jak jiz bylo feceno
v oddilu 3.1.5, nejprve poskytovat pouze firemni vzdélavani, internetové kurzy
a seminafe na Skolach a az po prvnim roce fungovani spolecnosti, ziskdni zkuSenosti
a referenci, pfistoupit k pronajmu prostor, vybaveni ucebny a rozsifeni oblasti kurzl
a jejich poctu.
a) prvni rok existence agentury
Pocatecni finan¢ni zdroje budou predstavovat Uspory zakladatelky ve vysi 250 000 K¢,

které budou tvoftit zakladni kapital spolecnosti.

Ztizovaci naklady souvisejici se zaloZzenim agentury vyjdou spole¢nost na 20 000 K¢. Za
vytvofeni webovych stranek a internetovych kurzii spole¢nost zaplati 120 000 K¢&. Udrzba
téchto stranek a jejich aktualizace bude spolecnost stat 1 000 K¢ mési¢né. Zakladatelka
predpokladé cestovni néklady, které budou souviset s dojizdénim do klientskych firem
a do skol, ve vysi 25 000 K¢ za rok. Naklady za tisk a kopie materialt, kancelaiské
potieby a ostatni ndklady budou ¢init 10 000 K¢ ro¢né, naklady na propagaci budou €init
20 000 K¢ za rok. Pro vedeni ucetnictvi bude spolec¢nost potiebovat licenci tcetniho
programu Pohoda komplet za 15 000 K¢. Kurzy bude v prvnim roce vyucovat sama
zakladatelka ve svém volném case, tim dojde k tspote naklada, které by jinak bylo nutné
vynalozit na odvod socialniho a zdravotniho pojiSténi zakladatelky, jelikoZ ta bude

i nadale pokracovat ve svém dosavadnim zaméstnani.

Souhrn nakladii spolecnosti pro prvni rok existence viz v nasledujici tabulce.
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Tabulka 16 Naklady vzdélavaci agentury v 1. roce existence.

(zdroj: vlastni zpracovani)

zfizovaci ndklady 20 000
vytvoreni internetovych stranek a kurzl 120 000
udrzba a aktualizace stranek 12 000
cestovni naklady 25000
ucetni program POHODA 15 000
naklady na propagaci 20 000
ostatni naklad 10 000

Zakladni kapital spole¢nosti je ve vysi 250 000 K¢&. Celkové naklady ve vysi 222 000 K¢.
Zbytek, tedy 28 000 K¢, bude tvofit rezervy pro nenadalou potiebu.

b) druhy a dalsi roky existence agentury

V nasledujicich letech si vzdélavaci agentura bude pronajimat prostory, ve kterych bude
mit zfizenou ucebnu s kapacitou 12 mist. Za tyto prostory bude platit 144 tisic ro¢n¢ (fixni
naklady), vCetn¢ energii a internetu. Energie a internet jsou zahrnuty ve fixni slozce,
jelikoZ se nebudou platit zalohové€, ale podle ndjemni smlouvy jiz budou zahrnuty
v celkové Castce najmu, ktery Cini 12 tisic mési¢né. Za kancelaiské stoly a zidle
spole¢nost zaplati 45 tisic K¢&. Dataprojektor, projekéni platno a magnetické tabule vyjdou
spolecnost na 6 400 K¢&. Pocitatové vybaveni véetné operacniho softwaru Windows
10 Pro vyjde spole¢nost na 208 tisic K¢. Za programy spolecnost zaplati 30 tisic K¢.
Instalace programil a zapojeni pocitacti bude spolecnost stat jednorazoveé 5 tisic K¢.
Naklady na propagaci budou c¢init 30 tisic K¢ Vydaje v souvislosti se ziskanim
akreditace pro potieby rekvalifika¢nich kurzi budou ve vysi 4 tisice K¢. Pro organizaci
firemnich kurzl a seminéit ve Skolach nebude potifeba vynalozit zddné naklady, jelikoz
vyuka bude probihat v prostorach firem ¢i Skol. V pfipadé nutnosti bude pro firemni
vyuku vyuzita u¢ebna spolecnosti.

Lektofi budou mit se spole¢nosti uzavienou dohodu o pracovni ¢innosti a budou placeni
za oducené hodiny. JelikoZ se jedna o variabilni slozku ndkladd, bude ji mozné vy¢islit

az podle skutecné poptavky po jednotlivych kurzech.

68



Tabulka 17 Hodinové mzdové sazby pro jednotlivé druhy kurzi.

(zdroj: vlastni zpracovani)

ve firmach 250
pro verejnost 250
rekvalifikace 200
Skoly 150

Pro zajistovani kurzl v prostorach klientskych firem bude nutné pocitat téz s cestovnimi
naklady. Tyto naklady si budou lektofi hradit sami a poté si je nechaji proplatit od
vzdélavaci agentury. Proplacet se budou na zaklad¢ jizdnich dokladi nebo jako vypocet
vzdalenosti a spotfeby automobilu zjisténé z technického prukazu vozidla a ceny

pohonnych hmot. Odhadované celkové mési¢ni cestovni naklady ¢ini 15 000 K¢.

Souhrn nékladt spole¢nosti pro druhy rok, bez mzdovych nakladd, viz v nasledujici

tabulce.

Tabulka 18 Niklady vzdélavaci agentury v 2. roce jeji existence.

(zdroj: vlastni zpracovani)

stoly a zidle do uc¢ebny 45000
dataprojektor, projekéni platno a magnetické tabule 6 400
pocitacové vybaveni véetné operacniho systému 208 000
Programy 30 000
instalace PC a programi 5000
ziskani akreditace 4 000
najem ucebny 144 000
udrzba webovych stranek (cely rok) 12 000
néklady na propagaci 30 000
cestovni naklad 15 000

Celkové ndklady — bez mzdovych - v druhém roce existence spolecnosti budou tedy
kolem 499 tisic K¢&. V dalSich letech ale jiz spole¢nost nebude muset vynakladat
jednorazové néklady na vybaveni ucebny a pocitacl, proto ve tfetim a dalSich letech

budou naklady spole¢nosti, bez mzdovych, kolem 201 tisic K¢ ro¢né.
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3.6 McKinsey model 7S

V této kapitole autorka provadi analyzu vnitiniho prosttedi zakladané spole¢nosti formou
McKinseyho modelu 7S, ktery spociva ve vymezeni sedmi slozek spolecnosti, a to:
spolupracovnici, strategie, sdilené hodnoty, schopnosti, styl, struktura a systémy.
Podstatné je, aby dané ¢asti spolecnosti fungovaly ve vzajemném souladu.

3.6.1 Spolupracovnici

Lidé, ktefi se podili na tvorbé vystupni hodnoty spole¢nosti jsou to nejpodstatnéjsi, co
tvofi vnitini prostiedi podniku. Autorka, jako jedina zakladatelka spole¢nosti, bude
Z poc¢atku spoléhat jen na své zkuSenosti a znalosti. V prvnim roce existence spolecnosti
bude kurzy tedy organizovat a vést pouze ona. V dalsich letech ale jiz bude nutné najit
dalsi osoby, které budou pftispivat k podnikani a budou vést napi. kurzy a vyucovat je.
Vzdélavaci agentura pro sviij uspéch na trhu potiebuje odborniky, na kterych postavi své
vzdélavani. Odbornici z praxe — s lety zkuSenosti — jsou ale velmi nakladni a spole¢nost
si je nebude moci, alespon z pocatku, dovolit. Hledat odborniky v okoli je navic pon¢kud
riskantni, jelikoZ nikdy neni zaru¢eno, Ze odbornik je opravdu odbornikem a Ze krome
znalosti v oboru vlastni i dalsi schopnosti, které jsou pro vedeni kurzt dilezité. Kromé
odbornosti, je tieba nabrat téz osoby, které budou flexibilni, profesionalni a taktéz budou
mit prezencni a vyucovaci schopnosti. Ty bude zakladatelka hledat ve svém okoli, mezi
spoluzéky ze svych dvou vysokych skol, ktefi se v praxi ujali a jsou jeSté mladi, plni elanu
a touhy seberealizace a ve vzdélavani budou vidét vyssi cile. Lektofi budou najimani na
smlouvy mimo pracovni pomér — Dohodu o provedeni prace a Dohodu o pracovni
ginnosti. UCelem nicméné bude dlouhodoba spoluprace, ktera bude v budoucnu
honorovéana vy$§imi odménami a Casem tfeba i nabidkou podileni se na fizeni spole¢nosti

jako minoritni spolecnik.
3.6.2 Strategie

Strategie vzdé¢lavaci agentury bude cilit na to, aby byla alternativou zavedenym
spole¢nostem na trhu, pfi zachovani vysoké odbornosti ale i cenové dostupnosti. Toho
bude spolecnost dosahovat tim, Ze bude uzavirat dohody o pracovni ¢innosti, ptipadné
o provedeni prace, s 0sobami, Které jsou par let po absolvovani vysokych $kol, jelikoz

zkuSeni a mnoho let pracujici odbornici jsou velmi drazi. Prvni roky existence spole¢nosti

-----
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vzdélavaci agentura pofddat i seminafe na stfednich pfipadné zakladnich Skolach.
Dlouhodobou strategii spolecnosti ale je, presunout veskeré vzdélavani na internet do
formy online, virtudlnich kurzt, ve kterych vidi zakladatelka budoucnost, jelikoz nejsou
tak nakladné na provoz a klienty spoleCnosti nijak ¢asové ani prostorové neomezuji.
Snahou samoziejmé vzdy bude dosdhnout maximalni miry spokojenosti klientt, z toho
divodu od nich bude spolec¢nost ziskavat i zpétnou vazbu a bude se snazit o naplnéni

jejich pozadavki, poznatkl a ptipominek.
3.6.3 Sdilené hodnoty

Vsichni spolupracovnici musi smefovat za cilem spole¢nosti prosttednictvim sdilenych
hodnot. Misi vzdé€lavaci agentury je zajisténi v&tSi osvéty a vzdélani, predevsim
ve finan¢ni gramotnosti obyvatelstva a ve znalosti spotiebitelského prava, které obsahuje
znalost prav a povinnosti pii reklamacich, uzavirani spotiebitelskych uvéri a obecnych
obcanskych prav a povinnosti. Snahou tedy nebude jen vyucovat, ale celkové kultivovat
obyvatelstvo a podnikatelské prostfedi. Pro star§i obyvatelstvo, které je jiz na hrané, ¢i za
hranou ekonomické aktivnosti, spole¢nost bude poradat kurzy k Sifeni pocitacové
gramotnosti, které budou mit za cil navraceni téchto osob do ekonomického procesu
a vraceni elanu do Zivota. V soucasné dobé méa velkou vahu téZ ekologic¢nost provozu
spolecnosti, snahou agentury tedy bude Setfeni zivotniho prostiedi, v jehoz souladu
a v souladu s modernim vyvojem spole¢nosti bude agentura své podnikani pfesouvat na
internetové stranky — odpadnou tim tedy naklady na ucebni materialy, provoz ucebny,

nutnost cestovani a podobn¢.
3.6.4 Schopnosti

Od lektorad, jak jiz byl feceno, bude zakladatelka pozadovat mimo odbornosti, také
profesionalni pfistup, flexibilitu, prezentani a vyucovaci schopnosti. Aby se agentura
dale rozvijela, bude tieba 1 jista forma spoluprace s konkurenci, ve formé konferenci ¢i
sdileni know-how. K zajisténi zlepSovani trovné kurzt bude ziskavana zpétna vazba od

klientd, hodnoceni kurzii a lektorti, dle které budou upravovany i ucebni plany.
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3.6.5 Styl

Styl vedeni bude demokraticky, nebot’ je dulezité pfijimat nazory a poznatky z okoli
I z vnitiku spole¢nosti. Podnéty a nazory lektort tedy bude zakladatelka brat na védomi,
jelikoz ale pravé ona ponese veskeré nasledky a odpovédnost za spole¢nost, bude mit

vzdy konecné slovo ona.
3.6.6 Struktura

Struktura spole¢nosti je dana tim, ze bude mit jedinou zakladatelku. Ta se ale v budoucnu
nebude branit spolupraci s lektory, kteti se osvéd¢i a budou mit zajem se podilet na fizeni
spole¢nosti. Bude zde tedy moznost ndkupu minoritniho podilu ve spole¢nosti, coz bude
takového lektora vést k vétsi loajalité, motivaci a dalsi spolupréci s agenturou, protoze se
bude piimo podilet na zisku.

3.6.7 Systémy

Dulezitou soucasti kazdé spolecnosti jsou jeji vnitini systémy, které musi chranit pred
vnéjSimi priniky a tniky dat. Spolecnost bude vyuzivat operacni systém Windows 10,
balicky MS Office a dalsi programy, a to jak k vyucovéni, tak k fizeni spolecnosti.
Ucetnictvi agentury bude vedeno v programu Pohoda. Bude nutné vytvofit interni sit,, na
které budou ptipojeny pocitace v ucebné. Nejdillezitéjsi soucasti by mél byt ale antivirovy
systétm s ochranou proti kradezi dat. Pocitace, na kterych bude spravovan chod
spolecnosti, databaze klientli, osobni data klientd a dalsi citlivd data musi byt oddélena
od sité, na které bude probihat vyuka. K t€émto datim bude mit piistup pouze zakladatelka
spolecnosti, ¢asem jen omezeny pocet osob, tak aby bylo zamezeno jejich odcizeni.
JelikoZ znacnd cast vyuky bude provadéna formou online kurzli, bude tfeba mit dobie
chranéné 1 webové prostiedi spolecnosti, které bude tfeba pravidelné spravovat. Tato

opatfeni bude zakladatelka konzultovat s IT specialistou.
3.7 SWOT analyza

V nésledujici podkapitole autorka provadi shrnujici SWOT analyzu, kde na zékladé vyse
provedenych analyz vytvaii matici silnych a slabych stranek spolecnosti, piileZitosti

a hrozeb plynoucich pro spole¢nost z vnéjsiho prostiedi.
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Tabulka 19 SWOT analyza.

(zdroj: vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY (S) SLABE STRANKY (W)

S1: Know-how Wi: Neexistence referenci, povedomi

S2: Cenova politika o spolecnosti, image, tradice

S3: Financovani vlastnimi zdroji W2: Vysoka pocatecni financni
narocnost

W3: Vysoka casova narocnost

PRILEZITOSTI (O) HROZBY (T)

: Ruast HDP, riist primérné mzdy,
nizka nezamestnanost

T1: Nizka nezamestnanost

: Starnuti obyvatelstva A2s Volup lplenrsncs

: Trend modernich technologii, T3: Politicke faktory

auto.matlzav-:e-, Brloyal U _ T4: Pomerne vysoke sazby dani
4: Aktivni politika nezameéstnanosti

Dotacni program POVEZ II T5: Nedostatek odbornych ale cenove

: Velky pocet potencialnich klienti dostupnych lektori

3.7.1 Silné stranky

vvvvvv

které ovliviiuji schopnost spolecnosti uspét na vybranych trzich. Zakladana spole¢nost
bude v prvnim roce vedena pouze samotnou zakladatelkou, ktera ma zkuSenosti

s lektorstvim a znalosti z oblasti ekonomie, prava i informacnich technologii.

S2: Cenova politika — snahou spole¢nosti bude na poc¢atku podnikani nabidnout levné&;jsi
alternativu k stavajicim agenturam na trhu. Tato cenova politika spole¢nosti mimo jiné
umozni, Ze agentura nebude potfebovat financovat tivéry a v prvnim roce podnikani

nebude mit ani Zadné zaméstnance.

S3: Financovani vlastnimi zdroji — jelikoz ma zakladatelka dostate¢né mnozstvi volnych
finan¢nich prostiedki, které¢ do zakladané spolecnosti vlozi, nebude nutné se zavazovat

u bankovnich spolecnosti.
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3.7.2 Slabé stranky

W1: Neexistence referenci, povédomi o spolecnosti, image, tradice — velmi vyznamnou
nevyhodou je pro novou spole¢nost skutecnost, ze potencidlni zdkaznici nemaji povédomi
o jeji existenci, nema zadné reference, které by zakazniky pfitahly, a proto nema ani
zadnou image. Tradi¢ni konkurence ma tak oproti zakladané spolecnosti vyhody. Toto
vSe tedy bude muset agentura vybudovat od nuly a investovat velké mnozstvi prostifedkt

napiiklad do reklamy.

W2: Vysoka pocatecni finan¢ni naro¢nost — slabou strankou je taktéz pomérné vysoka
pocatecni narocnost na finan¢ni zdroje, predevsim v druhém roce existence spolecnosti,
kdy si chce zakladatelka pronajmou ucebnu, kterou chece vybavit a taktéZ chce najmou
lektory, jejichz mzdové néaklady jsou taky pomérné vysoké. Velmi finan¢né néakladné
bude také vytvoreni webovych stranek spolecnosti s pfistupem do online kurzi

spole¢nosti.

Wa3: Vysoka ¢asova narocnost — pro vybudovani silné pozice na trhu a vytvotreni kurzt
bude potieba velké mnozstvi Casu, ktery si bude muset v prvnim roce zakladatelka najit

ve svém volnu. Nejvice Casu zabere vytvoreni obsahu kurzi a ptistupti do online kurzt.
3.7.3 Prilezitosti

O1: Rust HDP, rtst prumérné mzdy, nizkd nezaméstnanost — tyto faktory jsou piilezitosti
pro vzdélavaci agenturu, jelikoz riist téchto faktorti pisobi tak, Ze roste bohatstvi obyvatel
a vznika zde tedy potencidl pro investovani do vzdélavani. Nizkd nezaméstnanost pak
pusobi tak, Ze na trhu je nedostatek kvalitnich pracovnikii, spole¢nosti tak musi ¢asto
Skolit €1 vzdélavat a rekvalifikovat své stavajici €1 noveé pfichozi zaméstnance. Taktéz
tento faktor piisobi na nezaméstnané uchazece, jelikoz jim rekvalifikace mohou pfinést
vyhodu oproti ostatnim uchazectim o dané zaméstnani.

02: Starnuti obyvatelstva — na zakladé SLEPT analyzy vyplynulo, Ze primérny vék
obyvatelstva se zvySuje. V nasledujicich letech tedy poroste pocet starSich obyvatel
a seniort. To vytvafi pfilezitost pro spolecnost, ktera se mize zaméfit na vzdélavani
téchto osob, které budou mit zajem o to, byt déle ekonomicky aktivni.

03: Trend modernich technologii, automatizace, primysl 4.0 — soucasny vyvoj
modernich technologii bude v nasledujicich letech piedstavovat velkou pfilezitost

prakticky pro vSechny obory podnikani. Skute¢nost, Ze stale vice roste pocet osob, které
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vyuzivaji mobilni technologie a vlastni chytré telefony, pfinasi pro spole¢nost pfilezitost
ve vytvofeni mobilni aplikace, pfes kterou bude mozné prochazet online kurzy s vyuzitim
nékterého trendu ve vzdélavani (microlearning, mobile learning), a také moznost uzsi
komunikace s klienty prostfednictvim socialnich siti. Nahrazovani lidské pracovni sily
roboty a umélou inteligenci zase v budoucich letech ptinese velké mnozstvi potencidlnich
klientd, ktefi budou potiebovat rekvalifikaci v oblasti informacnich technologii, jelikoz

poroste nezaméstnanost.

04: Aktivni politika nezaméstnanosti — V rdmci aktivni politiky nezaméstnanosti stat
podporuje rekvalifikace nezaméstnanych osob. Uchazeci o zaméstnani pak maji moznost
podstoupit zcela zdarma néktery z rekvalifika¢nich kurza. JelikoZ ve spolecnosti stale
prevlada povédomi, ze vzdelani je zdarma, moznost projit kurzem bezplatné vyuzije
vétsina z uchazecli o zaméstnani. Tento fakt vyplyva téz ze skutecnosti, ze nezaméstnané
osoby €asto nemaji Zadny ptijem, ktery by mohly do své rekvalifikace vlozit.

05: Dotaéni program POVEZ Il — vyznamnou pfrilezitosti je pro vzdélavaci agenturu
existence dotacniho programu POVEZ II, ktery umoziiuje proplaceni, spolecnostem
zapojenym do programu, celé ¢astky vynalozené na $koleni ¢i vzdélavaci kurzy pro jejich
zamestnance. To plsobi jako silny motivaéni faktor pro dané spolecnosti, které jsou pak
ochotné na vzdélavani svych zaméstnanct pristoupit. Vzdélavaci agentute to poskytuje
ptilezitost oslovovat potencialni klienty na trhu B2B s informovanim o existenci tohoto
programu a zvySuje se tim Sance, Ze oslovend spole¢nost bude mit o sluzby agentury
zajem.

06: Velky pocet potencialnich klienth — z analyzy SLEPT vyplyva, Ze na vSech tfech
trzich je velky pocet potencidlnich klientli, které miiZe spolecnost oslovit. Autorka
Vv analyze potieb a pfani klienti oslovila nékolik 0sob, z nichZ vétsina by méla potencialni

zajem o sluzby agentury.
3.7.4 Hrozby

T1: Nizka nezaméstnanost — nizkd nezameéstnanost znamena nizky pocet uchazect
0 zaméstnadni a tim padem 1 relativné maly pocet potenciadlnich klient na trhu B2G pro

rekvalifikacni kurzy.
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T2: Vstup konkurence — vzhledem k prakticky Zzadnym bariéram vstupu na trh a k ristu
ziskovosti odvétvi vzdélavani hrozi vstup novych konkurentll na trh. Riziko ptestavuji
1 stavajici dlouhodobé zavedené agentury, které maji tradi€ni pozici na trhu.

T3: Politické faktory — politické smétovani vlady zemé ohrozuje vzdélavaci agenturu
z n€kolika hledisek. Jednim z nich je, Ze na trhu B2B klesd pocet mikro a malych
ekonomickych subjekti, ktefi casto byvaji odrazeni zavadénymi zdkonnymi regulacemi
podnikani, napt. formou elektronické evidence trzeb apod.

T4: Pomé&mé vysoké sazby dani — sazby dani v Ceské republice jsou pomérné vysoké,
pro zaméstnavatele jsou financné naro¢né i odvody za jejich zaméstnance, povinnost
zavedeni dané z ptidané hodnoty, Vv pfipadé splnéni zadkonnych podminek, také zveda
cenu poskytovanych sluzeb a hrozi tak odrazeni potencialnich zakaznikl spole¢nosti.
T5: Nedostatek odbornych ale cenové dostupnych lektorti — jak jiz autorka nékolikrat
zminovala, uspéch spole¢nosti stoji na kvalité lektord, kteti budou vést kurzy spolecnosti.
Zavedeni odbornici jsou velmi finanéné naroc¢ni, a proto si je, alespon ze zacatku, nebude
moci spole¢nost dovolit. Zakladatelka tedy bude volit strategii, kdy bude lektory hledat
ve svém okoli. Existuje zde vSak redlné riziko, ze se ji nepodaii najit lektory

s pozadovanymi znalostmi a spole¢nosti se tedy nebude dafit.

3.7.5 Numerické vyjadieni SWOT analyzy

K tplnému provedeni SWOT analyzy je nutné pfifadit jednotlivym faktorGim jejich vahu.
V nésledujicich tabulkach autorka provadi zhodnoceni dopadu jednotlivych faktorti na

uspéch spole¢nosti na cilovych trzich, a to v bodové skale:

vvvvvv

vvvvvv

Tabulka 20 Numerické vyjadreni silnych stranek.

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Z této tabulky vyplyva, Ze ze silnych stranek jsou nejsilné;si faktory S1: know-how a S2:
cenova politika spolecnosti.

Tabulka 21 Numerické vyjadreni slabych stranek.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Z této tabulky vyplyva, Ze ze slabych stranek je nejvyznamnéjsi faktor W1: neexistence
referenci, povédomi o spole¢nosti, image, tradice spole¢nosti.

Tabulka 22 Numerické vyjadfeni piilezitosti.

(zdroj: vlastni zpracovani)

06 Suma  Vaha
0,5 1,5 10%

0,5 3,5

Suma X X X X X X 15 100%

Z této tabulky vyplyva, ze z prilezitosti jsou nejvyznamnéjsi faktory O3: trend modernich

technologii, automatizace, primysl 4.0 a O5: dota¢ni program POVEZ I1.

Tabulka 23 Numerické vyjadieni hrozeb.

(zdroj: vlastni zpracovani)

T5 Suma Vaha

T -“--

T2

i o5 | 0 | x |05 | 0 | 1 | 9%

T4

TS

Suma

Z této tabulky vyplyva, ze z hrozeb jsou nejrizikovéjsimi faktory T2: vstup konkurence
a T5: nedostatek odbornych ale cenové dostupnych lektora.

77



3.7.6 Strategie podle matice TOWS

Na zavér SWOT analyzy autorka provadi posouzeni vzijemnych vazeb mezi
jednotlivymi faktory a jejich intenzity, na zakladé kterého pak voli jednu ze strategii
matice TOWS. Hodnoceni probihd na sSkale od -5 po 5, kde je hodnoceni:

-5 — velmi intenzivni negativni vazba mezi faktory;
0 — neutralni vazba mezi faktory;

5 — velmi intenzivni pozitivni vazba mezi faktory.

Tabulka 24 Silné stranky a prileZitosti.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 25 Slabé stranky a p¥ileZitosti.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 26 Silné stranky a hrozby.

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Tabulka 27 Slabé stranky a hrozby.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Tabulka 28 Vzajemné pisobeni.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvyssiho hodnoceni dosahly vazby mezi silnymi strankami a ptileZitostmi, spole¢nost
by tedy méla zvolit strategii S-O, coz je strategie maxi-maxi, tedy maximalizace silnych

stranek s maximalnim vyuzitim ptilezitosti.
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4 NAVRHOVA CAST

V této kapitole autorka navrhuje podnikatelsky plan pro zakladanou vzdélavaci agenturu
a zhodnocuje na zékladé¢ analyzou ziskanych informaci, zda by bylo podnikatelsky zamér

vhodné zrealizovat ¢i nikoliv.

4.1 Titulni strana

Obchodni firma: EDUNIVERSUM, s.r.o.

Pravni forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Sidlo: Brno

Zakladni kapital: 250 000 K¢

Spolec¢nici: Alena Fejtova

Predmét podnikani: poskytovani sluzeb v oblasti vzdélavani, potadani kurzl
a seminait

Logo spolec€nosti:

EDUNIVERSUM

vzdélavaci agentura

Obrazek 14 Logo spole¢nosti EDUNIVERSUM, s.r.o.

(zdroj: vlastni zpracovani)
4.2 Exekutivni souhrn

Zakladana spolecnost bude pusobit na trhu vzdélavani v Jihomoravském kraji, kdy jeji
pusobeni bude na tfi hlavni segmenty — trh B2B, B2C a B2G, a to v oblastech financi,
managementu a marketingu, informac¢nich technologii a prava. Poskytovani kurzi bude
probihat na téchto segmentech trhu. Na trhu B2B, tedy pro zaméstnance klientd, ktefi si

najmou zakladanou spole¢nost za uc¢elem vytvoieni $koleni ¢i kurzt z danych oblasti. Druhou
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urovni je poskytovani kurzti vefejnosti, tedy na trhu B2C, ve formé offline kurzi v u¢ebnach
agentury a online kurzli na strankach spolecnosti. Tieti a posledni uroven budou predstavovat
rekvalifikaéni kurzy, poskytované uchazediim o zaméstnani ve spolupraci s Ufadem prace
a semindie na zakladnich a sttednich $kolach, tedy na trhu B2G.

Na zaklad¢ analyzy konkurence bylo zjisténo, Ze tento trh ma potencial, jelikoz na trhu
pusobi 47 vyznamnéjsich agentur, z nichZz Zadna nepusobi na vSech segmentech a spise
se zaméfuje na uzkou oblast. Na zéklad¢ analyzy pozadavkll a potieb klientd bylo
zjisténo, Ze o sluzby spolecnosti je zdjem a Ze spole¢nost mize byt na trhu mezi
zavedenymi spole¢nostmi konkurenceschopna 1 zhlediska cen, i z hlediska
poskytovanych sluzeb. Ze SWOT analyzy vyplynulo, ze nejsilngj$imi faktory spole¢nosti
jsou jeji know-how a cenové politika a mezi nejvyznamnégjsi pfilezitosti patii trend
modernich technologii, automatizace, pramysl 4.0, které hodlad spole¢nost vyuzit
vytvotfenim mobilni aplikace pro klienty a v postupném ptesunu na internetové stranky
spoleCnosti, S poskytovanim online kurzl, které maji vyznamnou vyhodu v jejich
omezené nakladovosti (kurz sta¢i jednou vytvofit a je bez dalSich nakladi k dispozici
velkému mnozZstvi klientil) a v ¢asové a mistni neomezenosti, kdy klienti mohou kurzy

délat dle svych ¢asovych moznosti na jimi zvoleném miste.
4.3 Popis podniku

Zakladanou spolecnosti je vzdélavaci agentura zaméfend na poskytovani vzdélavani
v oblastech financi, managementu a marketingu, informac¢nich technologii a prava.
Agentura své podnikani rozdéli do tfi Grovni, respektive tii cilovych trht, a to trhu B2B,
kde bude poskytovat kurzy pro zaméstnance klient mikro, malych a stfednich podnikt
v Jihomoravském kraji, trhu B2C, na kterém bude poskytovat kurzy pro vefejnost
Vv online 1 offline formé, a trh B2G, kde bude spole¢nost pofadat seminare na zédkladnich
a stfednich §kolach a vytvaiet ve spolupraci s Utadem prace rekvalifikaéni kurzy pro

uchazecée o zaméstnani.

Pravni formou, kterou si zakladatelka spolecnosti zvolila, je spole¢nost s rucenim
omezenym, které¢ je kapitadlové nendronou formou prévnické osoby s omezenou
rizikovosti pro zakladatelku, ktera ruci jen do vySe nesplaceného vkladu. Zakladni kapital
spolecnosti bude ¢init 250 000 K¢.

Obchodni firma spolecnosti bude EDUNIVERSUM, s.r.o., kterd vznikla spojenim

anglického ptekladu slova ,,vzdélani“ a latinského piekladu slova ,,vesmir. Tedy
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»education® a ,,universum®. Divodem volby této obchodni firmy bylo, aby se jednalo

0 nazev snadno zapamatovatelny a vyjadiujici pfedmét podnikani spole¢nosti.

Logo spolecnosti bylo navrzeno V barvach fialové-Cerno-bilé, s motivem vesmiru,

z diivodu pouziti latinského nadzvu vesmiru v obchodni firmé spolecnosti.

Sidlo spole¢nosti bude v prvnich tiech letech fungovani spolec¢nosti, z divodu uspory
nakladi za pronajem kancelafe, v bytovém domé na ulici Klicova, ktera lezi pobliz dvou
velkych dopravnich tepen mésta Brna, a to ulic Kfenova a Trzni. Sidlo tak bude umisténo
Vv blizkosti centra, S vybornou dostupnosti i za pomoci hromadné dopravy. Bytovy dim

je novostavbou, s vlastnim parkovi§tém za zavorou a kamerovym systémem.
4.3.1 Vize

Vizi spolecnosti je stat se alternativou k zavedenym vzdélavacim agenturam, kterd bude
pro klienty partnerem ve vzdélavani, ke kterému se budou pravidelné vracet, a kterého

budou vnimat jako odbornika, s jehoz sluzbami jsou maximalné spokojeni.
4.3.2 Mise

Misi spolecnosti je Sifit osvétu a vzdélani predevsim v oblastech finanéni gramotnosti
a ve znalostech spotiebitelského prava, vraceni elanu do Zivota starSim osobam
a prodluZovani jejich ekonomické aktivnosti, pomahat klientim uplatnit se na trhu prace

a zvySovat jejich odbornost.
4.3.3 Strategie

Vzdélavaci agentura se bude na trhu B2B zaméfovat na mikro, malé a sttedni podniky,
které neorganizuji vlastni vzdélavani jejich zaméstnanctim, kterym bude nabizet kurzy ze
své nabidky nebo kurzy na miru podle jejich ptani, v prostorach ucebny agentury nebo
na pracovisti klienta. Na trhu B2C se pak bude agentura zaméiovat na fyzické osoby,
a zaroven maji potencialni zdjem si roz§ifovat svoji odbornost, a to prostfednictvim online
kurzt a kurzi v uebné agentury. Na trhu B2G pak agentura bude oslovovat zakladni
a stfedni Skoly v Jihomoravském kraji, kterym bude nabizet seminafe se zaméfenim
pfedevsim na finan¢ni a pravni gramotnost, a dale se agentura na tomto trhu bude uc€astnit
vetejnych zakazek na organizaci rekvalifika¢nich kurzl pro uchazece o zaméstnani ve

spolupraci s Utadem prace.
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4.3.4 Cile

Cile zakladané spole¢nosti musi spliiovat metodiku SMART, tedy byt: konkrétni,
méfitelné, dosazitelné, realistické a cCasové ohraniCené. Cile zakladané vzdélavaci
agentury jsou nasledujici:
— do péti let od zalozeni spolecnosti organizovat alesponl 15 kurzii mési¢né, pét na
kazdém z trhu;
— do péti let od zalozeni spole¢nosti mit mési¢ni trzby ve vysi 300 000 K¢;
— do dvou let od zaloZeni spolecnosti vybudovat a vybavit vlastni u¢ebnu agentury;
— do dvou let od zalozeni ziskat akreditaci Ministerstva prace a socidlnich véci
k provadéni vzdélavacich programi ve spolupraci s Ufadem prace CR.
4.4 Analyza trhu a podniku

Analyza trhu, kterou autorka provadéla v analytické ¢asti této prace ptinesla nésledujici

vysledky:

v Jihomoravském kraji piisobi 47 vyznamnéjSich vzdélavacich spolec¢nosti
o na trhu B2B pisobi 28 z nich
o na trhu B2C pisobi 33 z nich
o na trhu B2G pisobi 2 z nich

— Z téchto spolecnosti autorka nalezla v databdzi Amadeus data o 38 spolecnostech,
jejichz primérné trzby v roce 2017 dosahuji ¢astky 10,1 mil. K¢. Median trzeb je
2,4 mil. K¢.

— Na trhu B2B je potencial 34 tisic klientd — ekonomickych subjektl s poctem
zamestnanct od 1-249. Na trhu B2C je potencial 350 tisic klient — ve véku od 36
do 55 let. Na trhu B2G je potencial 672 zakladnich ¢i stfednich Skol a 32 tisic
potencialnich klienti mezi uchaze¢i o zaméstnani na Ufadech prace.

— Na zakladé provedenych rozhovorl s potencidlnimi klienty spolecnosti byly
zjistény informace o potfebach a pozadavcich potencialnich klientd. Z osmi
provedenych rozhovori mélo pét potencidlnich zdkaznikii zajem o sluzby
vzdélavaci agentury — Z nich reprezentanti na kazdém z cilovych trha.

— Z provedenych rozhovorti a analyzy cen konkurence vyplyva, Ze ceny pro klienty

na trhu B2B by se mély pohybovat v rozmezi 312 az 383 K¢ za hodinu kurzu na

jednoho ucastnika, na trhu B2C, v zavislosti na typu a obsahu kurzu, Vv rozmezi
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312 az 1 996 K¢ za hodinu kurzu na jednoho ucastnika, a na trhu B2G, v ptipadé
rekvalifikacnich kurzii, v rozmezi 153 az 350 K¢ za hodinu kurzu na jednoho
ucastnika v zavislosti na obsahu kurzu, a v pfipadé sSkol by se Castka méla

pohybovat okolo 830 K¢ za 2 vyuéovaci hodiny (tj. 90 min. seminar).
4.5 Organizacni plan
Zakladana spole¢nost bude mit jedinou zakladatelku, kterd tedy bude mit 100 % podil na

spole¢nosti. V prvnim roce existence spole¢nosti bude veskerou ¢innost, véetné vyuky,

zajistovat zakladatelka spole¢nosti.

Od druhého roku existence spolecnosti bude zakladatelka jiz vyhledavat lektory pro kurzy
spolecnosti a s nimi uzavirat dohody o pracovni ¢innosti, pfipadn¢ dohody o provedeni
prace. Tyto lektory bude zakladatelka piednostné vyhledavat ve svém okoli, mezi
znamymi ze studijnich a pracovnich kruhl. V ptipadé nutnosti bude téz vyhledavat na
portalech s pracovnimi nabidkami ¢i socialni siti LinkedIn. JelikoZ pravé na lektorech
bude stat cely uspéch spolecnosti na trhu, bude tento vybér provadén velmi peclive, kdy
lektor, se kterym vzdélavaci agentura bude spolupracovat, by méla byt osoba, kterd ma
par let odbornych zkuSenosti v daném oboru, s profesiondlnim vystupovanim,
prezen¢nimi a vyucovacimi schopnostmi, s moznosti flexibility. Lektor, ktery bude vést
dany kurz, bude mit za tkol, spolu se zakladatelkou spolecnosti, vytvotit obsah dané¢ho

kurzu a dany kurz vyucovat.

Forma spole¢nosti s rucenim omezenym byla zakladatelkou vybrana také z toho divodu,
Ze v budoucnu ma zakladatelka zamér rozsifit vlastnickou strukturu spolecnosti o dalsi
minoritni vlastniky, a to pravé ztad osvédCenych lektord, se kterymi agentura
dlouhodobé spolupracovala. To, Ze se lektor bude podilet na zisku jako spole¢nik
agentury, podle nazoru autorky, povede k vySs$i loajalité¢ ke spolecnosti, motivaci

a novému nadSeni do vytvaieni dalSich kurzi zajimavych pro zakazniky spole¢nosti.
4.6 Obchodni plan

V této podkapitole autorka vymezuje prabéh vyhledavani klient z cilovych trha, které
bude probihat pouze na trhu B2B a na trhu B2G u zékladnich a stfednich Skol. Akvizice

zbyvajicich klientl bude probihat prostfednictvim propagace spolecnosti.

Akvizi¢ni politika vzd€lavaci agentury na trhu B2B bude probihat jako telefonické

kontaktovani v kombinaci s emailovou komunikaci S potencialnimi zakazniky, ve
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velikosti mikro, malé a stfedni, tedy s 1-249 zaméstnanci, na trhu B2G jako emailové
kontaktovani Skolskych zafizeni. Vyhledavani a kontaktovani potencialnich klientti bude
provadét v prvnim dvou letech fungovani spole¢nosti sama zakladatelka. Této ¢innosti se
bude vénovat 3 hodiny denné, ve svém volnu. Za jeden mésic zakladatelka kontaktuje
120 potencidlnich klientli na trhu B2B (40 mikro, 40 malé, 40 stfedni) a 20 potencidlnich
klientd mezi zdkladnimi ¢i stfednimi Skolami (15 stfedni, 5 zakladni). Propagace agentury
pro trhy B2C bude probihat prostfednictvim reklamy na internetu, socialnich sitich
a letdkovou formou. Autorka predpokladd, ze pocet oslovenych potencidlnich klienti na
tomto trhu bude 100 tisic mési¢né. Na trhu B2G, pro uchazece o zaméstnani, se bude
agentura propagovat az od 2. roku jejiho fungovani, a to prostfednictvim vyse zminénych
zplisobil pro trh B2C, s rozsitenim letdkové reklamy do prostor UP a propagaci ze strany
spolupracujiciho Utadu prace. Autorka piedpoklada, ze pocet oslovenych potencialnich
klienti na tomto trhu bude 20 tisic mésicné.

V nasledujicim textu jsou zpracovany tii varianty uspéSnosti obchodniho plisobeni
vzdélavaci agentury — pesimistickd, realistickd a optimistickd, v prvnich dvou letech
existence spole¢nosti. Uspé&snost osloveni klientd a jejich zdjem o sluzby spole&nosti je
vyjadien procentng. Autorka ptedpoklada, Ze v pribehu let fungovani spolecnosti poroste
poveédomi o vzdélavaci agentuie a jeji goodwill, poroste tedy 1 zajem klientt o jeji sluzby.
Varianty obchodniho puisobeni spole¢nosti na jednotlivych trzich viz v nasledujicich
tabulkach, které byly zpracovany na zékladé udaji zjisténych v analytické Casti této

prace.
4.6.1 Pesimisticka varianta

Tabulka 29 Obchodni plan - pesimisticka varianta.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pesimisticka varianta

trh B2B
pocet oslovenych potencidlnich klientii (mikro) 480 480
% uspesnost 2,08% 2,50%
pocet ziskanych klientti (mikro) 10 12
pramérny pocet zaméstnanct v kurzu (mikro) 3 3
pocet oslovenych potencidlnich klientii (malé) 480 480
% Uspésnost 2,50% 2,92%
pocet ziskanych klientd (malé) 12 14
pramérny pocet zaméstnanct v kurzu (malé) 6 6
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trh B2C

pocet oslovenych potencialnich klientt (stfedni) 480 480
% uspesnost 2,92% 3,54%
pocet ziskanych klientd (stiedni) 14 17
pramérny pocet zaméstnancl v kurzu (stfedni) 12 12
celkovy pocet zaméstnancii v kurzu (vSechny) 270 324
cena na zaméstnance na hodinu kurzu 312 K¢ 350 K¢
primérny pocet hodin kurzu 5 5

1. rok

2. rok

pocet oslovenych potencialnich klientd

(online i offline kurz) 1200 000 1200 000
% uspésnost (online kurz) 0,20% 0,30%
pocet ziskanych klientd (online kurz) 2 400 3600
primérna cena za internetovy kurz 300 K¢ 300 K¢
predpokladané trzby (online kurz) 720 000 K¢| 1080 000 K¢
% tuspésnost (offline kurz) X 0,03%
pocet ziskanych klientd (offline kurz) X 360
primérna cena na klienta na hodinu kurzu X 400 K¢
pramérny pocet hodin kurzu X 5
predpokladané trzby (offline kurz) 0 K¢ 720 000 K&

3 pe 0 0

pocet oslovenych potencidlnich klientt (Skoly) 240 240
% uspésnost 1,00% 1,50%
pocet ziskanych klientl (Skoly) 2 4
cena za jeden seminaf 830 K¢ 830 K¢
predpokladané trzby (Skoly) 1992 K¢ 2 988 K¢
pocet oslovenych potencidlnich klienti

(rekvalifikace) X 240 000
% uspesnost X 0,20%
pocet ziskanych klientt (rekvalifikace) X 480
prumérna cena na klienta na hodinu kurzu X 150 K¢
pramérny pocet hodin kurzu X 5
predpokladané trzby (rekvalifikace) 0 K¢ 360 000 K¢

Na zaklad¢ ptedpokladané poptavky po jednotlivych kurzech, autorka stanovila mzdové

naklady na tuto variantu:
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Tabulka 30 Mzdové naklady - pesimisticka varianta.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Mzdové naklady - Pesimisticka varianta

trh B2B

1. rok

pocet ziskanych klienti (mikro) 10 12
pocet ziskanych klientd (malé) 12 14
pocet ziskanych klienti (stiedni) 14 17
celkovy pocet kurzii trh B2B 36 43
prumérny pocet hodin kurzu 5 5
hodinova mzdova sazba pro lektora 250 250
» 0 0
pocet ziskanych klientd (offline kurz) X 360
prumérny pocet klientii v kurzu (offline kurz) X 10
celkovy pocet kurzi trh B2C (offline kurz) X 36
pramérny pocet hodin kurzu X 5
hodinova mzdova sazba pro lektora X 250

trh B2G (pesimisticka varianta)

V této varianté tedy celkové naklady Cini:

— TCy, = 222000+ 45450 = 267 450 K¢,
— TC, =499 400 + 147 650 = 647 050 K¢.
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pocet ziskanych klientl (Skoly) 2 4
mzdova sazba pro lektora za seminaf 225 225
celkové mzdové naklady (Skoly) 450 900
pocet ziskanych klientd (rekvalifikace) X 480
prumérny pocet klientd v kurzu (rekvalifikace) X 10
celkovy pocet kurzl (rekvalifikace) X 48
pramérny pocet hodin kurzu X 5
hodinova mzdova sazba pro lektora X 200
celkové mzdové naklady (rekvalifikace) X 48 000




4.6.2 Realisticka varianta

Tabulka 31 Obchodni plan - realisticka varianta.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Realisticka varianta

trh B2B 1. rok 2. rok
pocet oslovenych potencidlnich klientii (mikro) 480 480
% uspesnost 2,50% 2,92%
pocet ziskanych klientd (mikro) 12 14
pramérny pocet zaméstnancu v kurzu (mikro) 3 3
pocet oslovenych potencialnich klientti (malé) 480 480
% Uspésnost 2,92% 3,54%
pocet ziskanych klientd (malé) 14 17
priamérny pocet zaméstnanct v kurzu (malé) 6 6
pocet oslovenych potencidlnich klienti (stfedni) 480 480
% uspésnost 3,54% 3,96%
pocet ziskanych klientd (stfedni) 17 19
pramérny pocet zaméstnanct v kurzu (stfedni) 12 12
celkovy pocet zaméstnanci v kurzu (vSechny) 324 372
cena na zaméstnance na hodinu kurzu 312 K¢ 350 K¢
pramérny pocet hodin kurzu 5 5

trh B2C 1. rok 2. rok
pocet oslovenych potencialnich klientd
(online i offline kurz) 1200 000 1200 000
% tspésnost (online kurz) 0,30% 0,40%
pocet ziskanych klientd (online kurz) 3600 4 800
pramérna cena za internetovy kurz 300 K¢ 300 K¢
predpokliadané trzby (online kurz) 1080 000 K&| 1440 000 K¢
% tspésnost (offline kurz) X 0,04%
pocet ziskanych klientd (offline kurz) X 480
prumérna cena na klienta na hodinu kurzu X 400 K¢
prumérny pocet hodin kurzu X 5
predpokliadané trzby (offline kurz) 0 K¢ 960 000 K¢

3 0 0

pocet oslovenych potencidlnich klienti (Skoly) 240 240
% uspeSnost 1,50% 2,00%
pocet ziskanych klienti (Skoly) 4 5
cena za jeden seminaf 830 K¢ 830 K¢
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predpokladané trzby (§koly) 2 988 K¢ 3984 K¢
pocet oslovenych potencidlnich klienti

(rekvalifikace) X 240 000
% uspesnost X 0,40%
pocet ziskanych klientd (rekvalifikace) X 960
prumérna cena na Klienta na hodinu kurzu X 150 K¢
pramérny pocet hodin kurzu X 5
predpokliadané trzby (rekvalifikace) 0 K¢ 720 000 K¢

DQ Q
00 440

DQ
4 .A

Na zakladé ptedpokladané poptavky po jednotlivych kurzech, autorka stanovila mzdové

naklady na tuto variantu:

Tabulka 32 Mzdové naklady - realisticka varianta.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Mzdové naklady - Realisticka varianta

trh B2B

1. rok

2. rok

trh B2G (pesimisticka varianta)

pocet ziskanych klientd (mikro) 12 14
pocet ziskanych klienti (mal¢) 14 17
pocet ziskanych klienti (stfedni) 17 19
celkovy pocet kurzi trh B2B 43 50
pramérny pocet hodin kurzu 5 5
hodinova mzdova sazba pro lektora 250 250
» 0 0
pocet ziskanych klientd (offline kurz) X 480
prumérny pocet klientti v kurzu (offline kurz) X 10
celkovy pocet kurzi trh B2C (offline kurz) X 48
prumérny pocet hodin kurzu X 5
hodinova mzdova sazba pro lektora X 250

D
Capo0 A0aNe A0VC ) a0 CL0

V této variant¢ tedy celkové néklady Cini:
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pocet ziskanych klienti (Skoly) 4 5
mzdova sazba pro lektora za seminar 225 225
celkové mzdové naklady (Skoly) 900 1125
pocet ziskanych klientd (rekvalifikace) X 960
pramérny pocet klientidl v kurzu (rekvalifikace) X 10
celkovy pocet kurzi (rekvalifikace) X 96
pramérny pocet hodin kurzu X 5
hodinova mzdova sazba pro lektora X 200
celkové mzdové naklady (rekvalifikace X 96 000




— TCy =222000+ 54 650 = 276 650 K¢,
— TC, =499 400+ 219 625 = 719 025 K¢.
4.6.3 Optimisticka varianta

Tabulka 33 Obchodni plan - optimisticka varianta.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Optimisticka varianta

trh B2B

trh B2C
pocet oslovenych potencialnich klientd

1. rok

pocet oslovenych potencidlnich klientii (mikro) 480 480
% uspésnost 2,92% 3,54%
pocet ziskanych klientl (mikro) 14 17
pramérny pocet zaméstnanct v kurzu (mikro) 3 3
pocet oslovenych potencidlnich klientd (malé) 480 480
% uspésnost 3,54% 3,96%
pocet ziskanych klientd (malé) 17 19
pramérny pocet zaméstnanct v kurzu (malé) 6 6
pocet oslovenych potencidlnich klienti (stfedni) 480 480
% uspésnost 3,96% 4,58%
pocet ziskanych klientl (stfedni) 19 22
pramérny pocet zaméstnanct v kurzu (stfedni) 12 12
celkovy pocet zaméstnanci v kurzu (vSechny) 372 429
cena na zaméstnance na hodinu kurzu 312 K¢ 350 K¢
pramérny pocet hodin kurzu 5 5

2. rok
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(online i offline kurz) 1200 000 1200 000
% tspésnost (online kurz) 0,40% 0,50%
pocet ziskanych klientd (online kurz) 4 800 6 000
prumérna cena za internetovy kurz 300 K¢ 300 K¢
predpokliadané trzby (online kurz) 1440 000 K¢| 1800000 K&
pocet oslovenych potencidlnich klientii (offline

kurz) X 1200 000
% Uspésnost X 0,05%
pocet ziskanych klientl (offline kurz) X 600
pramérnd cena na klienta na hodinu kurzu X 400 K¢
pramérny pocet hodin kurzu X 5
predpokladané trzby (offline kurz) 0KE| 1200000 K¢




D
Capo0 A0 ANC 0 cLl0

pocet oslovenych potencidlnich klientt (Skoly) 240 240
% uspesnost 2,00% 2,50%
pocet ziskanych klienti (Skoly) 5 6
cena za jeden seminaf 830 K¢ 830 K¢
predpokladané trzby (Skoly) 3984 K¢ 4 980 K¢
pocet oslovenych potencidlnich klienti

(rekvalifikace) X 240 000
% uspesnost X 0,60%
pocet ziskanych klientd (rekvalifikace) X 1440
prumérna cena na klienta na hodinu kurzu X 150 K¢
pramérny pocet hodin kurzu X 5
predpokladané trzby (rekvalifikace) 0Ké| 1080000 Ké

4 )4

48 |

Na zakladé predpokladané poptavky po jednotlivych kurzech, autorka stanovila mzdové

naklady na tuto variantu:

Tabulka 34 Mzdové naklady - optimisticka varianta.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Mzdové naklady - Optimisticka varianta

trh B2B

1. rok

pocet ziskanych klient (mikro) 14 17
pocet ziskanych klientii (mal¢) 17 19
pocet ziskanych klientd (stiedni) 19 22
celkovy pocet kurzi trh B2B 50 58
pramérny pocet hodin kurzu 5 5
hodinova mzdova sazba pro lektora 250 250
B 0 O
pocet ziskanych klientd (offline kurz) X 600
prumérny pocet klientti v kurzu (offline kurz) X 10
celkovy pocet kurzu trh B2C (offline kurz) X 60
prumérny pocet hodin kurzu X 5
hodinova mzdova sazba pro lektora X 250

trh B2G (pesimisticka varianta)

pocet ziskanych klienti (Skoly) 5 6
mzdové sazba pro lektora za seminar 225 225
celkové mzdové naklady (Skoly) 1125 1 350
pocet ziskanych klienti (rekvalifikace) X 1440
pramérny pocet klientil v kurzu (rekvalifikace) X 10
celkovy pocet kurzi (rekvalifikace) X 144
pramérny pocet hodin kurzu X 5
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hodinova mzdova sazba pro lektora X 200

celkové mzdové naklady (rekvalifikace) X 144 000

A0 d

celkové mzdové naklady trh B2G 1125 K¢ 145 350 K¢

dové naklad 6to varianté 63 6 D2 850

V této varianté tedy celkové naklady Cini:

TC, =222 000 + 63 625 = 285 625 K¢,
TC, = 499 400 + 292 850 = 792 250 K¢.

4.7 Marketingovy plan

Ke zpracovani marketingového planu autorka pouzila néstroje Marketingového mixu

sluzeb (7P), ktery zahrnuje popis produktu, ceny, distribuce, komunikace, materialniho

prostiedi, lidi a procestt v klicovém postaveni pro uspéSné fungovani zakladané

vzdélavaci agentury.

Na zaklad¢é obchodniho planu a cilti zakladané vzdélavaci agentury autorka definovala

primarni marketingovy cil, jehoZ soucasti je:

na trhu B2B:

o

O

Vv prvnim roce: osloveni 480 potencidlnich klientd z fad mikro subjektd
sresponzi alespon 2,08 %, 480 potencidlnich klientii ztad malych
subjektli s responzi alespon 2,50 % a 480 potencidlnich klientd z fad
stiednich subjektl s responzi alesponi 2,92 %;

v druhém roce: osloveni 480 potencidlnich klientd z fad mikro subjektd
sresponzi alespon 2,50 %, 480 potencidlnich klienti ztad malych
subjektli s responzi alespon 2,92 % a 480 potencidlnich klientd z fad

stiednich subjektl S responzi alesponi 3,54 %;

na trhu B2C:

o

Vv prvnim roce: osloveni 1200 000 potencidlnich klientl s responzi
alesponl 0,20 % od potencialnich klientl online kurzi,

vV druhém roce: osloveni 1200 000 potencialnich klientl s responzi
alesponn 0,30 % od potencialnich klientd online kurzti a 0,03 % od

potencidlnich klienti offline kurzi;

na trhu B2G

@)

V prvnim roce: osloveni 240 potencidlnich klient z fad Skol s responzi

alespon 1,00 %;
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o Vdruhém roce: osloveni 240 potencialnich klientli z fad Skol s responzi
alespon 1,50 % a 240 000 klientl z fad uchazeci o zaméstnani s responzi
alespon 0,20 %.

Podle tohoto marketingového cile by méla spolecnost v prvnim roce dosdhnout trzeb

alespon ve vysi 1 143 192 K¢ a v druhém roce ve vysi 2 729 988 K¢.
4.7.1 Produkt

Produktem, ktery bude zakladana spole¢nost poskytovat, jsou sluzby ve form¢ vzdélavani
v piislusnych smérech, které si klient zvoli, a to z oblasti financi, managementu
a marketingu, informacnich technologii a prava. Tyto sluzby bude spole¢nost poskytovat
na tfech trovnich. Prvni z nich je poskytovani kurzii na trhu B2B, tedy pro zaméstnance
klientd, ktefi si najmou zaklddanou spolecnost za tcelem vytvoreni Skoleni ¢i kurzi
z danych oblasti. Druhou trovni je poskytovani kurzii vetejnosti, tedy na trhu B2C, ve
formé offline kurzi v u¢ebnach agentury a online kurzl na strankach spolecnosti. Tteti
a posledni urovenl budou piredstavovat rekvalifika¢ni kurzy, poskytované uchazecim
0 zaméstnani, ve spolupraci s Utadem prace a seminate na zakladnich a stfednich $kolach,
tedy na trhu B2G. V jednotlivych oblastech budou poskytovany kurzy:
— finance: U¢etnictvi, dané€, fizeni financi, kalkulace;
— management, marketing: manazerské dovednosti, rozvoj osobnosti, marketing
a obchod, organiza¢ni management;
— IT: zékladni prace na PC, Balicek MS Office, tvorba webovych stranek
a webdesign, programovani;
— pravo: pracovni pravo, danové pravo, spotiebitelské pravo, obchodni pravo,
aktudlni legislativni zmény.
Priklady offline kurzi:

— oblast financi: Pohledavky a dluhy z pohledu ucetnictvi a dani;
— oblast managementu a marketingu: Krizovy management a fizeni zmén;

— oblast IT: Zaklady MS Excel;

— oblast prava: Pracovni pravo z pohledu zaméstnavatele v praxi.
Ptiklady online kurzii:

— oblast financi: Zaklady ucetnictvi;

— oblast managementu a marketingu: Motivace a vedeni;
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— oblast IT: Uméni prezentace s podporou Prezi a MS PowerPoint;
— oblast prava: Zavazkové pravo, aneb jak na smlouvu.
Ptiklady vzdélavacich seminait:
— Reklamace a jak na n¢;
— Zaklady zavazkového prava — smlouvy;
— Spotiebitelské uvéry, na co pozor,
— Smlouvy s operatory;

Vystupem online a offline kurzli budou certifikaty od vzdélavaci agentury.
4.7.2 Cena

Na zaklad¢ analyzy konkurence a provedenych rozhovort s potencidlnimi klienty
spole¢nosti bylo zjisténo, Ze ceny pro klienty na trhu B2B by se mély pohybovat
v rozmezi 312 az 383 K¢ za hodinu kurzu na jednoho ucastnika, na trhu B2C, v zavislosti
na typu a obsahu kurzu, v rozmezi 312 az 1 996 K¢ za hodinu kurzu na jednoho ucastnika,
a na trhu B2G, v ptipad¢ rekvalifika¢nich kurzd, v rozmezi 153 az 350 K¢ za hodinu
kurzu na jednoho ucastnika v zavislosti na obsahu kurzu, a v pfipadé€ Skol by se castka
meéla pohybovat okolo 830 K¢ za 90 min. seminaf ( kK tomuto blize viz analyticka ¢ast této
prace). V ptipad¢ rekvalifika¢nich kurzu je obvyklé, Ze jejich cena je z diivodu nutnosti
projiti vefejnym zadavanim niZsi a taktéZ z diivodu vétSiho mnozstvi G€astnikli v daném
kurzu. Z toho vyplyva, ze ¢astky za hodinu kurzu na jednoho ucastnika by se mély

pohybovat v rozmezi 120 az 320 K¢.
Platebni podminky bude mit spole¢nost nastavené nasledujicim zptisobem:

— Vv ptipad¢ trhu B2B: se bude jednat o klasicky dodavatelsko-odbératelsky vztah,
kdy vzdélavaci agentura po probéhnuti kurzu vystavi klientovi fakturu se
splatnosti 30 dni.

— Vvpfipad¢ trhu B2C: pro zavaznou rezervaci dané¢ho kurzu bude pozadovana
platba pfedem na ucet spolec¢nosti, na zaklad¢ které bude vystaven doklad
klientovi.

— Vpfiipadé trhu B2G: bude nejprve nutné pro ziskani vefejné zakazky vy¢islit
kalkulaci a pfedbézny objem poskytovanych sluzeb spole¢nosti, nasledné se jiz

vztah tidi jako klasicky dodavatelsko-odbératelsky, jako v ptipad¢ trhu B2B.
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— Vpiipad¢ semindit pro Skoly se bude jednat taktéz o vystaveni faktury se
splatnosti 30 dnd.

— Vv ptipad¢ internetovych kurzi: bude mozna platba bankovnim pfevodem, nebo
skrze platebni branu (online platebni kartou), posléze bude klientovi zaslan doklad

o zaplaceni.

Pro udrzeni klienti a vytvoreni dlouhodobych vztahi, bude na dalsi kurz pro dané¢ho

klienta poskytovana vérnostni sleva 5 % z ceny kurzu.
4.7.3 Distribuce

V ptipad€ poskytovani sluzeb hovoiime o tzv. nehmotném produktu a nemizeme tedy
pracovat s fyzickou distribuci. V ptipadé vzdélavaci agentury ale existuji ve vztahu ke
klientim i potencialnim klientim informacni toky, které zahrnuji pfedev§im organizaci
kurzu, poskytovani informaci o kurzech a zjistovani dalSich potieb klienth. Tato
komunikace bude provadéna piedev§im skrze telefon, emaily a osobné. Po ziizeni
a vybaveni u¢ebny agentury bude komunikace s klienty probihat skrze lektory také v této
ucebné. Komunikace také bude probihat skrze internetové stranky spole¢nosti, kde budou
klientim poskytovany zakladni informace, zvefejnény FAQ a taktéZ ptistupny online chat

s koordinatorem kurzii/zakladatelkou, lektory.
4.7.4 Komunikace

Marketingovd komunikace bude realizovana pfedevsim prostfednictvim internetovych
reklam, reklam na socialnich sitich a taktéz prostfednictvim letaki, umisténych na

Utadech prace v Jihomoravském kraji a dalsich vhodnych mistech.

Potencial ptedstavuji i pracovni veletrhy, kde by mohla spole¢nost oslovovat dalsi
potencialni klienty, predevs§im z trhtt B2B a B2C.

V ptipad¢ komunikace spolec¢nosti na socidlnich sitich bude vyuZzivano pfedevsim sité
Facebook a Instagram, kde bude mit agentura vlastni profil, ktery bude pouzivat pro
akvizici klientti a také sdileni informaci, fotografii a dalSiho obsahu se stavajicimi klienty
spolecnosti. Kromé socialnich siti bude mit spolecnost také oficidlni G€et na Youtube,
ktery bude slouzit k zvefejiiovani propagacnich a akviziénich videi a kratkych
videokurzi, které¢ budou slouzit k vyvolani zajmu potencialnich klienti o plnohodnotny

kurz od spole¢nosti.
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4.7.5 Materialni prostiedi

Materialni prostiedi v ptipadé vzdélavaci agentury tvofi jeji kancelér, u¢ebna, propagacni
materidly a webové stranky.

Kancelar vzdélavaci agentury bude prvni tfi roky jeji existence v ndjemnim domé poblize
velkych dopravnich tepen Trzni a Kienova v Brné, a to predev§im z diivodu Setfeni
penéznich prostiedkt, které by bylo nutno vynalozit na ndjem kancelatrskych prostor. Poté
autorka predpokladd rozvoj spolecnosti a moznost vynalozeni prostiedkli na ziizeni

vlastni kancelare v pronajatém prostoru.

Ucebna spole¢nosti bude umisténa v prostorach, které nebudou ve vlastnictvi agentury a
bude tedy nutné za né platit najemné. Uéebna bude o rozloze cca 54 m?na ulici K¥enova,
pobliz kancelafe a sidla spolecnosti. U¢ebna bude vybavena pro ucely potradani kurzii pro

12 ucastniki, k vybaveni spolecnosti viz podkapitola Analyza zdroja.

Veskeré propagacni materialy, webové stranky a ostatni nastroje, prostfednictvim nichz
bude spole¢nost komunikovat s klienty, budou v jednotné sladéném designu ve fialovo-

cerno-bilé, tak jako logo spolecnosti.
4.7.6 Lidé

Lide, kteti se podili na tvorb& vystupni hodnoty spolecnosti, jsou to nejpodstatné;si, co
tvofi vnitini prostfedi podniku. Autorka, jako jedind zakladatelka spole¢nosti, bude
z pocatku spoléhat jen na své zkuSenosti a znalosti. V prvnim roce existence spolecnosti
bude kurzy tedy organizovat a vést pouze ona. V dalSich letech ale jiz bude nutné najit
dalsi osoby, které¢ budou pftispivat k podnikani a budou vést napt. kurzy a vyucovat je,
tedy 1 byt vpfimém styku jak slektory, tak klienty spolecnosti. K potitebnym
kompetencim, schopnostem a dalsim pozadavkim na zakladatelku a lektory viz oddil
Lidské zdroje.

Celkovou snahou spolec¢nosti bude profesionalni vystupovani, doplnéné formalnim
dresscodem, se souc¢asnym zachovanim piatelského ducha mezi jednotlivymi lektory,

zakladatelkou a klienty navzéjem.
4.7.7 Procesy

Cinnost spole&nosti bude spoéivat v nékolika druzich procesti. Mezi kli¢ové z nich Ize
zaradit akvizici potencidlnich klientt, ktera byla jiz popsana v Obchodnim planu této ¢asti

diplomové préce, a také tvorba a realizace jednotlivych kurzii agentury. Pro tcely této
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¢asti prace byl autorkou zvolen proces vytvareni a realizace offline kurzu pro vetejnost,
ktery je zndzornén na nasledujicim obrazku.
Proces ma nasledujici kroky:

— zalind priazkumem trhu, segmentaci potencialnich klientd a zjisténim jejich
pozadavku na kurzy, jejich oblasti a dalsi relevantni informace;

— nasledné je provedena analyza konkurence, zjisténi, zda poskytuje dany kurz a co
je jeho obsahem, jaka je jeji cenova politika a podobng;

— na zdkladé prvnich dvou krokii je provedeno rozhodnuti, zda dany kurz
zrealizovat;

— pfirozhodnuti kurz realizovat je v nasledujicim kroku vytvorena koncepce kurzu,
vcetné jeho obsahu;

— nasledné je proveden nabor vhodného lektora splitujiciho obecné pozadavky
spoleCnosti (profesionalni vystupovani, soft skills) a odborné pozadavky
vyplyvajici ze zaméfeni kurzu;

— spolecné s lektorem jsou nasledné vytvofeny podplrné materidly pro kurz,
zahrnujici prezentace, videa, pfizpisobeni softwaru v ucebné spolecnosti
a podobné (v ptipadé€, Ze by se jednalo o online kurz, zahrnoval by tento krok
taktéZ vytvofeni videi a jejich umisténi na webové stranky, vcetné dalSich
potiebnych ukonti spojenych s realizaci online/virtualnich kurzi);

— dal8im krokem bude vy¢isleni ceny pomoci cenové kalkulace v souladu s cenovou
politikou vzdélavaci agentury;

— spole¢né s lektorem agentura zvoli vhodné terminy, kdy kurz bude poradat;

— dalSim krokem bude propagace kurzu, kterd bude zahrnovat nejprve vytvofeni
propagacnich material spolecnosti (videa, reklamni bannery, letaky apod.)
a nasledné jejich pouziti pi propagaci spolecnosti na ptisluSnych mistech (k tomu
blize viz v oddilu Komunikace)

— nasledné se zapocne s naborem klientii/zajemct o kurz;

— dal8im krokem bude zpracovani objednavek zdjemct o kurz, které bude obsahovat
poskytnuti zékladnich informaci o kurzu, vzdélavaci agentute a jejich obchodnich
podminkach, vcetné nutnosti zaplaceni ceny kurzu pro vytvofeni zévazné

rezervace kurzu;
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Vv procesu bude pokracovano pouze v ptipadé proplaceni ceny kurzu od zajemce,
dle platebnich podminek spolecnosti;

na zaklad€ proplaceni ceny kurzu bude nutné vytvofit doklad o zaplaceni pro
klienta spole¢nosti;

nasledovat bude samotna realizace kurzu ve zvoleném terminu;

po jeho absolvovani bude klientovi pfedan certifikat (v tiSténé zalaminované
1 elektronické verzi);

nezbytnym krokem bude zjisténi zpétné vazby od absolventa kurzu a tim jeho
spokojenosti a ptipadnych nedostatkd kurzti sméfujicich k organizaci kurzu, jeho
lektorovi, materialiim a dal$im faktortim;

v ramci vybudovani dlouhodobého vztahu s klienty spole¢nosti bude absolventim
kurzu nabizena vérnostni sleva na dalsi kurz, libovolné zvoleny klientem, ve vysi
5 % z ceny kurzu.

Vv piedposlednim kroku dojde k celkovému vyhodnoceni uspésnosti kurzu, jeho
vynosnosti;

na zaklad¢ ptedchoziho kroku se zakladatelka rozhodne, zda v daném kurzu
pokracovat;

Vv ptipad¢ rozhodnuti v kurzu pokracovat, bude proces pokracovat od kroku
vytvofeni koncepce a obsahu kurzu, kdy zakladatelka zapracuje nedostatky
zjisténé ze zpétné vazby klientd a lektorti. Podle téchto nedostatkli bude
zakladatelka ménit koncept a obsah kurzu, v piipadé nespokojenosti s lektorem

taktéZ najme nového vhodnéjsiho lektora a podobné.
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Vytvoreni a realizace
offline kurzu pro
verejnost

Pruzkum trhu,
poZadavku klientt

Analyza konkurence

Rozhodnuti
o realizaci
kurzu

KONEC
PROCESU

Vytvoreni koncepce a
obsahu kurzu

Nabor lektora

Vytvoreni podptrnych
materialii pro kurz

Cenova kalkulace

Volba terminu kurzu

Propagace kurzu

Nabor zajemcu o kurz
{klienti)

Zpracovani objednavky.

Inkasovani
penéznich
prostiedki

KONEC
PROCESU

Vystaveni dokladu o
zaplaceni

Realizace kurzu

Vystaveni certifikatu o
absolvovani kurzu

Ziskani zpétné vazby od
klientu

Nabidka vernostni slevy.
pro dalsi kurz klienta

Obrazek 15 Proces vytvoieni a realizace offline kurzu pro verejnost.

(zdroj: vlastni zpracovani)

99

Vyhodnoceni vyhodnosti
a celkove uspéesnosti
kurzu

Rozhodnuti o

opétovne realizaci
kurzu

KONEC
PROCESU




4.8 Hodnoceni rizik

V této podkapitole autorka zpracovdva hodnoceni a zmapovani rizik podnikatelského

planu, ktera byla identifikovana ve SWOT analyze v piedchozi Casti této prace.
4.8.1 Identifikace a hodnoceni rizik
Identifikace rizik a scénaf v ptipad¢ jejich naplnéni viz v nésledujici tabulce.

Tabulka 35 Identifikace rizik.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Riziko Scénar
nizky pocet uchazecli o zaméstnéni, tedy i malé

T1 nizka nezaméstnanost mnozstvi ucastnikt v rekvalifikacnich kurzech,
sniZzovani poctu zakdzek od UP CR

T2 vstup konkurence snizeni konkurencniho podilu a trzeb
snizovani potencidlnich klientd v fadach

T3 politické faktory ekonomickych subjektli na trhu B2B
T4 vvsoké sazby dani snizovani potencialnich klientti v fadach
y y ekonomickych subjektli na trhu B2B
nedostatek odbornych a nenalézani kvglltnlch }ektoru svpo;adoveolnyml
T5 vlastnostmi, nemoznost tvoieni kurzi v

cenove dostupnych lektorti . . v s o
v upny pozadované kvalite, ztrata klientt

Identifikovana rizika je tfeba ohodnotit na zakladé stupnice pro hodnoceni rizik, ktera
pracuje s pravdépodobnosti daného rizika a ptipadnou intenzitou dopadu. Hodnoceni je

cvwr

Tabulka 36 Stupnice pro hodnoceni rizik.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Hodnota Pravdépodobnost Dopad
1 témet vyloucené bezvyznamny
2 nepravdépodobné malo vyznamny
3 mozné vyznamny
4 pravdépodobné velmi vyznamny
5 témer jisté kriticky

Soucinem pravdépodobnosti a dopadu se urcuje tzv. RPN — celkova hodnota rizika. Dle

RPN se pak hodnoti riziko jako:

— bézné 1-8  je nutno déle jej monitorovat, ale neni tfeba zavadét

protiopatient;
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— zéavazné 9-17 je tfeba vénovat mu zvySenou pozornost a vytvofit plan
vhodného protiopatient;
—  kritické 18-25 je nutno zavést adekvatni protiopatieni.

Tabulka 37 Hodnoceni rizik.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Hrozba Pravdépodobnost Dopad RPN
T1 nizka nezaméstnanost 2 3 6
T2 vstup konkurence 3 4 12
T3 politické faktory 2 2 4
T4 vysoké sazby dani 2 1 2
nedostatek odbornych a
T5 cenové dostupnych 4 4 16
lektorQ

4.8.2 Mapa rizik

Pro piehlednost jsou pravdépodobnost a dopady rizik znazornény na grafu 4 — Mapa rizik,
kde osa X znazorniuje pravdépodobnost rizika a osa Y hodnoty dopadu. Mapa je rozdélena
do 4 sektori, kde zeleny sektor pfedstavuje oblast bezvyznamnych hodnot rizik, modry
béznych hodnot rizik, zluty vyznamnych hodnot rizik a Cerveny hodnot kritickych.
V sektoru kritického rizika se nachazi riziko T2 a T5 a v sektoru bezvyznamnych hodnot

rizik se nachazi rizika T3 a T4.

MAPARIZIK

T1

Dopad

T3

T4

0,5 1 15 2 25 3 35 4 45

Pravdépodobnost

Graf 4 Mapa rizik.

(zdroj: vlastni zpracovani)
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4.8.3 Opatreni ke sniZeni rizik a pavudinovy graf

Vzhledem k existenci rizik je tieba zavést potifebna opatfeni, ktera autorka navrhuje
Vv nésledujici tabulce, kde jsou vypocitany nové hodnoty pravdépodobnosti (PST)
po zavedeni téchto opatfeni. Vyslednd novd hodnota RPN se nasledné¢ porovnava
s puvodni hodnotou v tzv. pavucinovém grafu.

Tabulka 38 Navrhy opatfeni proti rizikim.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Riziko Opati‘eni PST Dopad RPN

Vytvoteni kurzi nejen pro
uchazece o zaméstnani, ale
T1 nizka nezaméstnanost cileni téz na osoby starsiho 1 3 3
veku a dalsi skupiny
klienti.

Diiraz na kvalitu
poskytovanych sluzeb,
T2 vstup konkurence vytvoreni dlouhodobych 2 4 8

vztahi s klienty a udrzeni
jejich loajality k agenture.

Snaha o minimalizaci

naklada pro
konkurenceschopnost cen
agentury na trhu, vyuziti
dota¢niho programu
POVEZ II.

Snaha o minimalizaci
naklada pro
konkurenceschopnost cen
agentury na trhu, vyuziti
dota¢niho programu
POVEZ II.
Vyhledavani lektort v
okoli zakladatele, které zna
a dostatecné mzdové
ohodnoceni, diiraz na vizi 3 4 12
a misi spole¢nosti,
zapojeni lektorti do chodu
spolecnosti.

T3 politické faktory

T4 vysoké sazby dani

nedostatek odbornych a

s cenove dostupnych lektorti

Na zékladé nasledujiciho grafu, ktery zobrazuje ptivodni hodnotu RPN a hodnotu novou,
vypoctenou na zdkladé¢ implementace opatieni, lze konstatovat, Ze nejvhodnéjsi je
zavedeni opatieni proti riziku T1 a T2. V ptipad¢ opatieni proti riziku T3, T4 a TS je tifeba

zvazit, zda je zavadéni opatieni vhodné vzhledem k jejich pomérné malé hodnot¢ rizika.
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Z4dna z navrhovanych opatfeni nejsou ale v rozporu s pivodnim planem vzdélavaci

agentury a nijak jej neméni.

@ P(lvodni RPN

e NoOva RPN

Graf 5 Pavudinovy graf.

(zdroj: vlastni zpracovani)
4.9 Financni plan
V této podkapitole autorka zpracovava informace a data zjiSténd v predchozich ¢astech
této prace a prevadi je do podoby zahajovaci rozvahy, vypoctu bodu zvratu a jednotlivych
finan¢nich plant dle pesimistické, realistické a optimistické varianty obchodniho planu,
které¢ dopliiuje o vypocet ROI v jednotlivych letech a vykazy ke konci prvniho roku
existence spolecnosti (rozvaha, cash flow).

4.9.1 Zahajovaci rozvaha

Na zaklad¢ vyse zjisténych udaja, autorka zpracovala nésledujici zahajovaci rozvahu.

Tabulka 39 Zahajovaci rozvaha.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Aktiva Pasiva

Dlouhodoby majetek 0 Vlastni kapital 250 000
Kratkodoby majetek 250 000 Zakladni kapital 250 000
Penize 230 000 Cizi zdroje 0
Ztizovaci vydaje 20 000
Aktiva celkem 250 000 Pasiva celkem 250 000

Ziizovaci vydaje jsou uhrazeny z vlozeného kapitdlu spravcem vkladu. Vzhledem

k tomu, Ze zakladni kapital je dostateény, nevznikaji zakladatelce zadné zavazky.
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49.2 Bod zvratu

Jelikoz se jedna o nehomogenni vyrobu, je tfeba nejprve vypocitat tzv. haléfovy ukazatel,
ktery se vypocitd jako podil celkovych variabilnich nakladii a celkového objemu trzeb.

Pro jednotlivé varianty tedy bod zvratu Cini:
— pesimisticka varianta:

o prvni rok:

. o 3450
17 1143192

= 0,04

222000 v
Qbsy, = 7150y = 231250 KE

o druhy rok:

147 650
2729988

= 0,05

2=

499 400 y.
szz = m = 525684 K¢

o V prvnim roce tedy agentura musi zrealizovat a prodat kurzy v objemu
231 250 K¢ a v druhém roce v objemu 525 684 K¢.
— realisticka varianta:

o prvni rok:

"= 155:86i28 =003
" Qo = gy = 228866 Kt
o druhy rok:
" = 3271346:;4 = 0,06
Qbz, = gg_gofgé") = 531277 K¢

o V prvnim roce tedy agentura musi zrealizovat a prodat kurzy v objemu
228 866 K¢ a v druhém roce v objemu 531 277 K¢.
— optimisticka varianta:
o prvni rok:

63 625

* h = = 0,03
2 024 304
222000 "
QbZ1 = m = 228866 KC
o druhy rok:
292 850
" hy= 4835730 0,06
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499 400

. szz :m: 531277 K¢

o V prvnim roce tedy agentura musi zrealizovat a prodat kurzy v objemu
228 866 K¢ a v druhém roce v objemu 531 277 K¢.
V nasledujicim textu jsou na zaklad¢é pesimistické, realistické a optimistické varianty

obchodniho planu zpracovany varianty finan¢niho planu.

4.9.3 Pesimisticka varianta

Tabulka 40 Pesimisticka varianta finan¢niho planu.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Pesimisticka varianta

Trzby 1 143 192 K¢& 2729 988 K¢&
Néklady 267 450 K¢ 647 050 K¢
EBT 875 742 K¢ 2 082 938 K¢
EAT 709 351 K¢ 1 687 180 K¢

EBT — vysledek hospodateni pied zdanénim, EAT — vysledek hospodateni po zdanéni.

Vypocet ROI:
op 709351 _ 2659
17967450 7 7°
Ro1, = 1687180
27 647050 7

V této varianté se spolecnost v prvnim roce dostane na trovent ROI 2,65 % a v druhém
roce 2,61 %, coz je zpisobeno nakladnosti vybaveni u¢ebny spolecnosti. Jak jiz bylo

zminéno vyse, od tfetiho roku bude mit agentura fixni naklady ve vysi 201 tisic K¢ ro¢né.

Tabulka 41 Rozvaha - pesimisticka varianta.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Rozvaha ke konci 1. roku - pesimisticka varianta

Aktiva | Pasiva
Dlouhodoby majetek 0 Vlastni kapital 959 351
Kratkodoby majetek 959 351 Zakladni kapital 250 000
Penize 959 351 Vysledek hospodareni 709 351
Cizi zdroje 0
Aktiva celkem 959 351 Pasiva celkem 959 351

105



Tabulka 42 Cash flow - pesimisticka varianta.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Cash flow - pesimisticka varianta [K¢]
Program POHODA -15 000
Vytvoreni internetovych stranek a kurzi -120 000
Platby za poskytnuté sluzby 1143192
Udrzba internetovych stranek -12 000
Ostatni a zfizovaci naklady -30 000
Cestovni naklady -25 000

Néklady na propagaci -20 000

Dan z piijmu pravnickych osob -166 391
Mzdové naklady -45 450

4.9.4 Realisticka varianta

Tabulka 43 Realisticka varianta finan¢éniho planu.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Realisticka varianta

Trzby 1 588 428 K¢& 3774 984 K¢&
Naklady 276 650 K& 719 025 K&
EBT 1311 778 K¢& 3 055 959 K&
Vypocet ROL:
o1, = 1062540 _ 3,84
1776650 07
ROL, = 2475327 _ 3,44 O
27~ 719025 TP

V této varianté se spoleCnost v prvnim roce dostane na troven ROI 3,84 % a v druhém
roce 3,44 %.

Tabulka 44 Rozvaha - realisticka varianta.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Rozvaha ke konci 1. roku - realisticka varianta

Aktiva Pasiva
Dlouhodoby majetek 0 Vlastni kapital 1312 540
Kratkodoby majetek 1312 540 Zakladni kapital 250 000
Penize 1312 540 Vysledek hospodateni 1 062 540
Cizi zdroje 0
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Tabulka 45 Cash flow - realisticka varianta.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Cash flow - realisticka varianta [K¢]
Program POHODA -15 000
Vytvoieni internetovych stranek a kurzt -120 000
Platby za poskytnuté sluzby 1588 428
Udrzba internetovych stranek -12 000
Ostatni a zfizovaci naklady -30 000
Cestovni naklady -25 000

Naklady na propagaci -20 000

Dan z ptijmu pravnickych osob -249 238
Mzdové naklady -54 650

l

4.9.5 Optimisticka varianta

Tabulka 46 Optimisticka varianta finanéniho planu.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Optimisticka varianta 1. rok 2. rok
Trzby 2 024 304 K¢ 4 835 730 K¢
Naklady 285 625 K¢ 792 250 K&
EBT 1 738 679 K& 4 043 480 K¢
Vypocet ROI:
ROL — 1408330 493 %
7285625 07
ROI _3275219_ 413 o
277792250 7

V této varianté se spoleCnost v prvnim roce dostane na trovenn ROI 4,93 % a v druhém
roce 4,13 %.

Tabulka 47 Rozvaha - optimisticka varianta.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Rozvaha ke konci 1. roku - optimisticka varianta

Aktiva Pasiva
Dlouhodoby majetek 0 Vlastni kapital 1 658 330
Kratkodoby majetek 1658 330 Zakladni kapital 250 000
Penize 1658 330 Vysledek hospodateni 1408 330
Cizi zdroje 0
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Tabulka 48 Cash flow - optimisticka varianta.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Cash flow - optimisticka varianta

Stav penéz na za¢atku roku 250 000
Program POHODA -15 000
Vytvoreni internetovych stranek a kurzl -120 000
Platby za poskytnuté sluzby 2 024 304
Udrzba internetovych stranek -12 000
Ostatni a zfizovaci ndklady -30 000
Cestovni naklady -25 000
Néklady na propagaci -20 000

Dan z ptijmu pravnickych osob -330 349
Mzdové naklady -63 625

Stav penéz na konci roku 1658 330

4.10 Zhodnoceni podnikatelského plianu

Na zéklad¢ zpracované analytické ¢asti a vypracovaného finanéniho planu lze
podnikatelsky zamér doporucit k realizaci. | v ptipadé pesimistické varianty je spolecnost
Vv zisku. Zakladatelka by se méla zamyslet nad moZnosti pracovat pro vzdélavaci agenturu
na plny Gvazek a vénovat mu veskery cas, jelikoZ spolecnost méa potencial k dalSimu
rozvoji a ziskani vétsiho trzniho podilu. Ze zpracovanych vykazi vyplyva, Ze spolecnost
nebude mit v prubehu a ke konci roku problém s hotovosti, trzby i pfi zorganizovani
relativné malého poctu kurza pfesahuji naklady spolecnosti a spole¢nost tak dosahuje
zisku. V druhém roce spole¢nost bude investovat penize do zfizeni vlastni u¢ebny, z toho
diavodu je v daném roce také vyssi nakladovost a ROI tak vychazi nizsi nez v piipadé
prvniho roku, i pfesto vSak v uspokojivém procentu. Podnikatelsky zdmér tedy autorka

na zaklad¢ zpracovaného podnikatelského planu doporucuje k realizaci.
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ZAVER

Tato diplomova prace se zabyvala vytvofenim podnikatelského planu pro zalozeni
vzdélavaci agentury a zhodnocenim, zda zamysleny podnikatelsky zamér zrealizovat ¢i

nikoliv.

Prvni ¢ast prace se zabyvala teoretickymi vychodisky, ktera autorka vyuzivala pii
zpracovani analytické a navrhové ¢asti této prace. Vymezila zakladni pojmy, vzdélavani
jako sluzbu, trendy ve vzdélavani, dale jednotlivé metody pro analyzu, proces vytvateni

podnikatelského planu vcetné jeho struktury, obsahu finan¢niho a obchodniho planu.

V analytické Casti prace autorka provedla volbu pravni formy spolecnosti, jeji obchodni
firmy, sidla, cilovych trhl a ptedstavila zakladni strategii zavadéni spolecnosti na trh.
Nasledné provedla analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostfedi zakladané vzdélavaci agentury
(SLEPT analyza, Porteriiv model péti konkurencnich sil, analyza trhu, pozadavki

a potteb klientli, Analyza zdroji,, McKinsey model 7S a SWOT analyza).

Navrhova ¢ast prace je zpracovanim vysledného podnikatelského planu, ktery se sklada
z titulni strany, exekutivniho souhrnu, popisu podniku, analyzy trhu a podniku,
organizaniho planu, obchodniho plénu, marketingového planu, hodnoceni rizik
a finan¢niho planu, které predchozi zavery shrnuje do ti€etnich vykazl. Na zavér autorka
zhodnotila vysledky své prace a ucinila rozhodnuti, Ze podnikatelsky zdmér doporucuje

K realizaci, nebot i v ptipadé€ pesimistické varianty je spole¢nost v zisku.
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Priloha €. 1 Prizkum konkurence — seznam konkurentii v JMK a jejich oblasti a forem kurzii.

| ADMISCZsro. | zZlim [ 1996 | x | x [ x| x { | x | [ |
|
| ALTEGOsro. | Bmo | 1997 | | x | | x | | x | | |

8 N I I I A S O

| ATACHEsro. | Bmo | 2008 | | x | | x | x | x | | |

| AUDICAsro. | Bmo | 2004 | | x | | | x | | | |
|

Brnénska personalistika, Brno 2000 X X X -
spol. sr.o.
Centrum vzdé¢lavani CML Brno 2011 X X X
plus s.r.o.

CONEQ, s.r.0. Brno 1999 X X X X




Czechitas z.s. Praha, Brno 2014
Edu Gate Open s.r.0. Brno 2011
Elevatio, s.r.o. Brno 2005
EMPIRIA CONSULTING, Brmo 2005
S.r.0.
Gradua-CEGOS, s.r.o. Praha, Brno 1997
Hgb_bardc_;va akademie Brmo 2003
administrativy Brno, o.p.s.
ICT Pro s.r.o. Brno 1992
Ing. Hrbacova Veéra - Brno 1993
AconTax
Ing. Simona S_edlackova - Wiy 2008
profesim.cz
Ing. Zdenka Brzobohata -
BRZO - vzdélavaci centrum Brno 1992
Ing. Chladkova Alena - AG y
vzdélavaci agentura VL BEED
) . Ceské
Instlitu,t qufesmho bud¢jovice, 2013
vzdélavani, s.r.o.
Brno
Kanu system s.r.o. Brno 2006
Lysseum s.r.o. Brno 2009
MEK - IN, s.r.o. Praha, Brno 2003
Mgr. Miloslav Hubatka - Znojmo 1992
pentagramuspechu.cz
Money For Life s.r.o. Brno 2007
NICOM, a.s. Brno 2000




| Partnersakademie,sro. | _Bmo | 2010 | x | x| | | | x | | | |
|

| PRODUCA,sro. | Dmoviee | 2012 | | x | | | x | x | | |
|

| Sntiaspolsro. | Bno [1908 | | x | | | x | | | |

| Sumansro. | znojmo |20 | | | x| | x | o | |

| TradeAdvicesro. | Bmo 2000 | | | x | | x | | | x
|
| TSM.spol.sro. | Vyskov [ 1990 | x | x [ x ) | x | | |

(zdroj: vlastni zpracovani)




Piiloha €. 2 — Vyvoj vysledku hospodaieni po zdanéni v oblasti Vzdélavani (NACE-CZ 85) pro
roky 2012-2016

Pocet aktivnich podnikd - 19 083 18 801 19 027 19 107 19 582

Vynosy celkem mil. K& 22 180 21 368 22 058 22 249 23400
vykony v€. obchodni marze mil. K& 16 722 15 997 16 636 17 376 18 586

spotfeba materialu a energie
a naklady na sluzby

mil. K& 9875 9582 9727 10 315 11 047

z toho

mzdy bez OON

Vysledek hospodareni po zdanéni mil. Ké 2 351 2125 1921 2302 2118

(Zdroj: CSU)



Piiloha ¢. 3 — Rozhovory s potencialnimi klienty vzdélavaci

agentury.

1. Potencialni zakaznik: Podnik s 134 zaméstnanci.

Spolecnost podnika ve vyrobé plastovych oken. Ve vyrobé pracuje 50 zaméstnanct.
V administrativé pak pracuje zbyvajicich 84 zaméstnancti. Rozhovor s personalistkou

spole¢nosti.

Otazka 1) Méla by Vase spolecnost zdjem o vzdélavani zaméstnancii a pripadné

V jakych, nasi agenturou nabizenych, oblastech?

Nase spole¢nost se momentalné potyka s problémy s odbytem nasich vyrobki. Na nasem
cilovém trhu momentaln¢ pribylo velké mnozstvi konkurenénich firem, které nam
ptfetahuji potencidlni zdkazniky. Nejcastéji je odvadi skrze své marketingové kampané.
Pokud by vase agentura nabizela feSeni této situace, méla by nase spolecnost o tyto sluzby
zajem.

Otazka 2) Vyuzila Vase spolecnost nékdy sluzeb néjaké vzdélavaci spolecnosti? Pripadné
kolik zaméstnancii jste takto nechali vzdélavat a jakou castku vase spolecnost za Skoleni
zaplatila? Jakym zpiisobem jste pripadné vzdélavaci spolecnost hledali?

Ano, jednou u nés probihala vyuka angli¢tiny 8 zaméstnancti v administrativé. Méli jsme
problém s tim, ze naSi zaméstnanci neuméli moc dobfe anglicky a my jsme chtéli
expandovat na zahraniéni trh. Pokud si dobfe vzpominam, platili jsme 3600 K¢ za mésic
za Ucastnika, kurz byl 4x mé&si¢né 3 hodiny a probihal ptl roku. Vzdélavaci spole¢nost

jsme si nechali doporucit od partnerské spolecnosti.

Otazka 3) Ve vasem pripadé by Vase spolecnost uvitala skoleni v oblasti marketingové
komunikace, kolik zaméstnancii byste v této oblasti méli zajem vyskolit?

V tseku obchodu momentalné pracuje 23 zaméstnancii, z nichz 12 ma klicové postaveni.
O jejich skoleni by mohla nase spole¢nost mit z&jem.

Otazka 4) Uprednostiiovala by Vase spolecnost skoleni ve vasich prostorach nebo

V prostorach agentury? Uvitali byste internetové kurzy pro Vase zaméstnance?

Jelikoz mame v administrativni budové hned né€kolik konferen¢nich mistnosti, rozhodné

by nam vyhovovalo Skoleni v naSich vlastnich prostorach, usetfili bychom cestovni



nahrady pro Skolené zaméstnance. Pokud by internetové kurzy byly stejné efektivni jako
prezenéni, klidn€ bychom k nim pfistoupili.

Otazka 5) Jaka castka za nase sluzby by pro Vas byla prijatelna?

Zalezelo by na intenzité Skoleni, na vzdélavani jsme ochotni vyclenit 92 000 K¢. Tak

néjak, aby to pro téch 12 zaméstnancii vyslo. Idedln¢ kdyby Skoleni probihalo jedenkrat

tydné, alesponi 5 hod. Potfebovali bychom, aby do mésice byli zaméstnanci zaSkoleni.

2. Potencialni zakaznik: podnik 7 zaméstnancu

Mala rodinna firma zabyvajici se prodejem hracek. Zaméstnava 4 prodavacky. V podniku

kromé zakladatele pracuje jeste jeho manzelka a dcera. Rozhovor s feditelem.

Otazka 1) Meéla by Vase spolecnost zdjem o vzdélavani zaméstnancii a pripadné

v jakych, nasi agenturou nabizenych, oblastech?

Firma vyuzivé sluzeb ucetni, protoze u nas nikdo ucetnictvi neumi, vyjde nés to ale
pomérné draho. Manzelka studovala Obchodni akademii, tak by ji stailo jen oprasit
ucetnictvi a dané. Dcera, kterd jednou podnik pfevezme by se to taky mohla naucit.
Otazka 2) Vyuzila Vase spolecnost nékdy sluzeb néjaké vzdélavaci spolecnosti? Pripadné
kolik zaméstnancii jste takto nechali vzdélavat a jakou castku vase spolecnost za Skoleni
zaplatila? Jakym zpiisobem jste pripadné vzdélavaci spolecnost hledali?

Ne, nikdy jsme sluzby nepotiebovali, a proto jsme ani nikdy nehledali.

Otazka 3) Uprednostiiovala by VasSe spolecnost Skoleni ve vasich prostorach nebo

v prostordach agentury? Uvitali byste internetové kurzy pro Vase zaméstnance?

Vlastni prostory bohuzel neméame, takze radsi u Vés. Nebo by zéalezelo na tom, kdy bude
Skoleni probihat, mozna by to §lo zrealizovat 1 ve ve€ernich hodinach v nasi kancelafi.
Myslim, Ze kdyby kurzy byly provadény osobné, bylo by to v nasem ptipad¢ lepsi.
Otazka 4) Jaka castka za nase sluzby by pro Vas byla prijatelna?

Nemam moc piedstavu, jak dlouho by muselo $koleni probihat. Uéetni nas stoji hodné
penéz. Radéji je budu investovat 3 mésice do vzdélani své manzelky a dcery a pak uz je
nebudu muset platit viibec. Mlizeme si jako firma dovolit zaplatit c¢astku 30 000 K¢.

Myslim, Ze by zvladaly skoleni 2krat tydné¢ cca 2 hodiny.

VI



3. Potenciilni zakaznik: Stiedi Skola v mensSim mésté na Jizni Moravé
Skola s cca 400 zaky. Zaméfeni uéetnictvi, obchod. Rozhovor s feditelkou $koly.
Otazka 1) Méla by Vase Skola zajem o seminare pro vase zZaky, pripadné z jakych, nasi
agenturou nabizenych, oblasti?
Z Vami nabizenych oblasti by se nam v ramci vyuky nejvice hodilo néco z oblasti
managementu anebo néjaka zajimava témata ze spotiebitelského prava.
Otazka 2) Vyuzila Vase Skola nékdy sluzeb néjaké vzdelavaci ¢i obdobné agentury?
Pripadné kolik Zakii jste takto nechali vzdélavat a jakou cdstku vase spolecnost za Skolenit
zaplatila? Jakym zpiisobem jste pripadné vzdeélavaci spolecnost hledali?
Uz u nés par spole¢nosti semindie mélo, vétsinou se jednalo o prevenci proti drogdm, ¢i
vyuku prvni pomoci, nikdy jsme za tuto vyuku ale neplatili. Spole¢nosti nds vzdy oslovily
samy. Vétsinou to probihalo v néjaké vétsi tiide€ a spojili jsme dvé tfidy dohromady.
Mame 4 tfidy po cca 25 Zacich v kazdém roc¢niku.
Otazka 3) Ve vasem pripadé byste méli zajem o seminar spotrebitelského prava
obsahujici oblast reklamaci, spotrebitelskych uveri ¢i smluv s operatory mobilnich siti,
kolik zakii v kolika tridach by semindiem mélo projit?
Jak jsem jiz Fikala, v nasich 4 ro¢nicich mame celkové cca 400 zakt. Ctvrtaky bych
nechala byt, jelikoz maji dost starosti s maturitou, ale pro zbytek ro¢nikti bych takové

seminare uvitala.

Otazka 4) Uprednostiovala by Vase skola semindre ve vasich prostorach nebo

v prostordch agentury?

Rozhodné v nasich prostorach. Jsme schopni uvolnit nékterou tfidu. Pfesun zakt by byl

moc problematicky.
Otazka 5) Jaka castka za nase sluzby by pro Vas byla prijatelna?

Nikdy jsme za seminafe neplatili. Mame docela tzky rozpocet, proto by ta ¢astka méla
byt co nejmensi. Skola si nemiize dovolit zaplatit vice nez 10 000 K& dohromady. A to

uz je opravdu maximalni ¢astka.

VI



4. Potencialni zakaznik: fyzicka osoba, 53 let

Dlouhodobé nezaméstnana Zena, registrovana na Ufadu prace jako uchazecka
0 zaméstnani.

Otazka 1) Méla byste zajem 0 odborné skoleni ¢i rekvalifikaci, pripadné z jakych, nasi
agenturou nabizenych, oblasti?

Meéla bych zajem o kurz ¢i rekvalifikaci v oblasti IT, zejména zaklady prace s pocitacem
a Word a Excel, jelikoz vétSina zamé&stnavatell tuto znalost uvadi jako podminku pro
pfijeti do zamé&stnani.

Otadzka 2) Vyuzila jste nékdy sluzeb néjaké vzdélavaci spolecnosti? Jakou castku jste za
kurz zaplatila a kolik ucastnikic kurz navstévovalo? Jakym zpiisobem jste pripadné
vzdelavaci spolecnost hledala?

Ano, vyuzila. Jednalo se o kurz anglického jazyka. Nepamatuji si jiz piesné kolik jsem
zaplatila, jelikoz je to uz pomérné dlouho, nicméné bylo to néco kolem 12 000 K¢ za
9 mésicii. Vyuka probihala 2 hodiny tydné¢ a chodilo nas tam okolo 8 lidi. Spolecnost mi
doporucil znamy.

Otdzka 3) Jste uchazeckou o zaméstnani na Uradu prace, nabidl Vam Urad nékdy néjaké
Skoleni ¢i rekvalifikaci? Pripadné z jakych oblasti? Zadala jste sama nékdy o néjakou
rekvalifikaci?

Hned jak jsem nastoupila na Ufad prace, zadala jsem o rekvalifikaéni kurz na pocitace,
ale bylo mi fedeno, Ze tento kurz mohou absolvovat pouze uchazeéi, kteii jsou na Utadu
vedeni déle nez 1 rok. Po roce jsem zadala znovu, v té dobé ale zadny kurz neprobihal.
Momentalné jsem na UP tietim rokem a za tu dobu jsem jesté zadnym rekvalifikaénim
kurzem neprosla. Presto bych stdle méla zajem.

Otazka 4) Ve vasem pripadeé byste méla zajem o rekvalifikacni kurz v oblasti zaklady
pocitacii, balicek MS Office, jak intenzivni (jak casto) kurz by Vam vyhovoval?
Vzhledem Kk tomu, ze jsem nezaméstnana bych se ptizptuisobila. Vyhovovalo by mi 2 az
tiikrat tydné v dopolednich hodinach, max. 4 hodiny.

Otdzka 5) V pripadeé, ze by Vim Urad prdce Z4dny kurz nezprostiedkoval, byla byste
ochotna si jej zajistit sama skrz vzdélavaci agenturu? Jakou castku byste byla ochotna

zaplatit za intenzivni mésicni kurz probihajici 3x tydné 5 hodin denné? A uprednostiovala

byste kurzy probihajici verejné nebo na internetovych strankach?

VIl



Dnesni rekvalifikacni kurzy od agentur jsou pro mne pfili§ drahé. Mohla bych si dovolit
zaplatit maximalné 3 000 K¢, z ptijmt za pitilezitostné brigady. Upfednostiiovala bych

kurz vetejné, vzhledem k tomu, Ze nejsem piili§ poCitacoveé zdatna.

5. Potencialni zakaznik: fyzicka osoba, 42 let
Muz pracujici jako zaméstnanec, fidi¢ kamionu, uvazuje o zalozZeni vlastniho podnikani.
Otazka 1) Mél byste zajem 0 odborné Skoleni, kurz ¢i rekvalifikaci, pripadné z jakych,
nasi agenturou nabizenych, oblasti?
Idedlné by se mi hodilo zlepsit si znalost Excelu a jeho funkei. Moznd i1 néco ohledné
dani, protoze uvazuji o tom, Ze bych si zalozil vlastni spolecnost.
Otazka 2) Vyuzil jste nékdy sluzeb néjaké vzdeélavaci spolecnosti? Jakou castku jste za
kurz zaplatil a kolik wucastnikic kurz navstévovalo? Jakym zpiisobem jste pripadné
vzdeélavaci spolecnost hledal?
Nikdy jsem na z&dny kurz nechodil. Pokud bych hledal, Sel bych asi podle nejnizsi ceny
a referenci ¢1 na doporuceni znamych.
Otazka 3) Ve vaSem pripadé byste mél zdjem o kurz v oblasti balicku MS Office a
pracovniho pripadné danového prava, jak intenzivni (jak casto) kurz by Vam vyhovoval?
Jsem ochoten se tomu vénovat maximalné 4 hodiny tydné.
Otdzka 4) Uprednostnoval byste kurzy probihajici verejné v prostorach agentury, nebo
internetové kurzy a proc?
Rozhodné internetové. Moje prace obnasi hodné cestovani a nebyl bych schopen dochazet
na hodiny v pevné dany ¢as. Spis mam volné chvile naptiklad pti vykladce kamionu nebo
pii povinnych bezpecnostnich pfestavkach a ty bych mohl vénovat uceni.
Otazka 5) Jaka castka za nase sluzby by pro Vas byla prijatelnd?

Idealné tak Ctyfi az pét tisic za cely kurz. Ale asi by zalezelo, co vSechno by bylo jeho

obsahem.



